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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion, tuvo como objetivo principal describir como es el
comportamiento del consumidor de la tienda Promart Homecenter sucursal San Jeronimo, Cusco,
para lo cual se estudio la variable de comportamiento del consumidor, siendo descompuesta en las
siguientes dimensiones de investigacion; siendo 4 factores especificos: el nicleo psicoldgico, el
proceso de toma de decisiones, la cultura del consumidor y resultados y temas del comportamiento
del consumidor. La investigacion es basica de enfoque cuantitativo, con un alcance descriptivo y
el disefio de la investigacion es no experimental; la muestra no probabilistica estuvo constituida
inicialmente por 384 consumidores del mencionado establecimiento, cabe sefialar que por la
situacion del Covid-19y la no apertura de la tienda, la muestra se tuvo que determinar a discrecion
del investigador con los consumidores contactados mediante el banco de datos obtenidos por la
empresa, de manera que se considerd un total de 150 contactos de los consumidores, de los cuales
se recopilé la informacion a través de la encuesta elaborada especificamente para esta
investigacion. Se determind que el comportamiento del consumidor de la tienda Promart
Homecenter sucursal San Jerdnimo, Cusco — 2020, es adecuado con un valor promedio de 3.52
segun la escala de medicién establecida. Los resultados de las dimensiones obtenidas a nivel
general son: factores del nucleo psicoldgico considerado como adecuado con un promedio de 3.57,
factores del proceso de toma de decisiones considerado como adecuado con un promedio de 3.69,
factores de la cultura del consumidor considerado como adecuado con un promedio de 3.42 y
factores de los resultados y temas del comportamiento del consumidor considerado como
regularmente adecuado con un promedio de 3.40. en consecuencia, se concluye que se debe

mantener la continuidad de los mismos procedimientos ya establecidos, pero eso no significa
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estancarse en lo ya obtenido, al contrario de debe considerar trabajar en mejorar trabajar en mejorar

los indicadores con resultados que regularmente son adecuado para lograr niveles ptimos.

Palabra clave: Comportamiento del consumidor.
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ABSTRACT

This research work had as main objective to describe how is the consumer behavior of Promart
Homecenter store branch San Jerénimo, Cusco, for which we studied the variable of consumer
behavior, being decomposed into the following research dimensions; There are 4 specific factors:
the psychological core, the decision-making process, the consumer culture and results and issues
of consumer behavior. The research is basic with a quantitative approach, with a descriptive scope
and the research design is non-experimental; The non-probabilistic sample was initially made up
of 384 consumers of that establishment, it should be noted that due to the situation of covid-19 and
the non-opening of the store, the sample had to be determined at the researcher's discretion with
the consumers contacted through the database obtained by the company, so that a total of 150
contacts of consumers were considered, From which the information was collected through the
survey prepared specifically for this research. It was determined that the consumer behavior of the
Promart Homecenter store branch San Jerénimo, Cusco - 2020, is adequate with an average value
of 3.52 according to the measurement scale established. The results of the dimensions obtained at
the general level are: factors of the psychological core considered as adequate with an average of
3.57, factors of the decision-making process considered as adequate with an average of 3.69,
factors of the consumer culture considered as adequate with an average of 3.42 and factors of the
results and issues of consumer behavior considered as regularly adequate with an average of 3.40.
Consequently, it is concluded that the continuity of the same established procedures should be
maintained, but this does not mean stagnation in what has already been obtained, on the contrary,
it should consider working on improving indicators with results that are regularly adequate to
achieve optimal levels.

Keyword: Consumer behaviour.
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CAPITULO |

INTRODUCCION

1.1 Planteamiento del problema
El comprender y analizar, el comportamiento y los actos que los consumidores muestran
al buscar comprar un producto o servicio que satisfaga sus necesidades es muy importante;
de ello depende el éxito de una empresa. Por lo tanto:
El comportamiento del consumidor se refiere al estudio de la manera en que las personas
compran productos; y no solo eso, implica algo mas que solo la manera en que una persona
compra productos tangibles, como jabdn de bafio y automoviles. También incluye el uso
que hacen los consumidores de servicio, actividades, experiencias e ideas, como acudir con
el dentista, asistir a un concierto, viajar. (Hoyer, Maclnnis, & Pieters, 2018, pag. 3)
Segun Hoyer, Maclnnis, & Pieters (2018) afirma:
Desde Starbucks a Samsung y de Apple a Amazon, todas las empresas saben que su éxito
depende de comprender el comportamiento del consumidor y sus tendencias a fin de que
puedan producir bienes y servicios que éste quiera, aprecie, use y recomiende a los demas.
(pag. 2)
Dentro de todas las gamas de industrias se encuentra la industria retail. La industria del

negocio retail, también conocido como venta al detalle o al por menor, es un sector econémico
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que tiene una gran presencia en el mercado mundial, este sector abarca a las empresas
especializadas en la comercializacion masiva de productos y servicios uniformes a grandes
cantidades de clientes. Logrando posicionarse gracias a las estrategias de venta que utiliza
para influir en el comportamiento del consumidor el cual hace uso de la compra final.

En tanto en paises como Estados Unidos, México y el hermano pais Chile, tiene un
crecimiento exitoso que viene desarrollandose en directa relacion con el crecimiento de la
poblacion y las diferentes estrategias empleadas para difundir y promocionarlo.

La industria retail en Peru se enfrenta a un entorno cada vez mas complejo y competitivo,
mantener a una empresa estable es un reto. Las competencias son cada vez mas fuertes y las
empresas de este rubro tienen que adaptarse a las necesidades de los consumidores y los
cambios del mercado global.

Inicialmente se centralizaron en la capital de Lima para posteriormente extenderse hacia
las regiones de mayor poblacién, cuyo modelo de compra se regia netamente a los mercados
de abastos, minimarket y bodegas que se centraban en dicha poblacion.

Una de estas tiendas corresponde a la cadena de tiendas con razén social Homecenters
Peruano S.A. que es nada més tiendas de mejoramiento de hogar que forma parte del
conglomerado peruano Intercorp, cuya razon comercial es Promart Homecenter, que cuenta
con 27 locales a nivel nacional, Cusco desde el 2015 es sede de este novedoso modelo de
negocio. Cuenta con alrededor de 120 trabajadores, que laboran a lo largo de 12 horas
ininterrumpidamente ofreciendo una meticulosa atenciéon y una variedad de productos,
muchos de los cuales venden en forma privilegiada, tratando de beneficiar al consumidor
final; la tienda es visitada permanentemente, por lo que trae consigo ventas esperadas por los

inversionistas con un éxito aparente, satisfaciendo las pretensiones de sus inversionistas.
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Uno de los motivos probables concerniente al comportamiento de compra del consumidor
de San Jer6nimo, cuyos modelos de conducta y preferencia son inciertas, en tanto el &mbito
psicoldgico del consumidor podria jugar un papel importante en la relevancia personal,
valores, necesidades, habilidades y oportunidades que tal vez no estén inmersas dentro del
consumidor final, de tal manera de que la tienda se llene de visitantes y posibles
consumidores. Se observa que posiblemente que no haya una satisfaccion de las compras
realizadas ni la afectividad del consumidor.

Con respecto a la observacion preliminar realizada a la toma de decisiones del consumidor.
Se observa que los consumidores recorren por todas las plantas y puntos de venta de la tienda,
siendo muchas veces su primera experiencia e impresion de compra en este tipo de negocio,
ya que se tenia de modelo a la compra en centros mas pequefios como ferreterias, ferias,
mercados y por ultimo las tiendas. El consumidor una vez identifica el producto a comprar se
acoge a las ofertas y promociones de temporada, que les brindan descuentos convenientes; al
realizar la transaccion de venta se genera una inseguridad en su conducta pues algunos
servicios se le son desconocidos y diferentes a su tradicional compra a los que estan
acostumbrados.

La llegada de este nuevo negocio también implica un nuevo cambio cultural con referente
a las costumbres y estilos de vida de la poblacion; de la tradicional costumbre de compra en
centros de abastos segmentados, a un diversificado mercado, donde ademas de ofrecerte
variedad de productos se crean ambientes de venta debidamente amobladas, decoradas y
acondicionadas con respecto a la tematica del producto en venta; lo que permite que el

consumidor tenga una posible diversidad de consumo y adquisicion de productos.
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Cabe destacar que los aspectos como los gustos y preferencias de los consumidores hasta
el mismo circulo social y el efecto multiplicador efectivamente es importante, puesto que
influye considerablemente en el comportamiento de compra del consumidor, impulsando a
realizar adquisiciones en los lugares que ellos anteriormente realizaban sus compras.

Posteriormente la cadena de tiendas de mejoramiento del hogar Promart Homecenter, tiene
una publicidad permanente a nivel nacional y local con respecto a su sede sucursal, de manera
televisiva como fisica, por lo que se hace la distribucidn de panfletos, folletos, volantes; donde
se hacen anuncios de promociones y ofertas de temporada, lo que crea importantes
perspectivas que no siempre se ven satisfechas por lo que se califica poco confiable, lo cual
pudiera ser motivo de estudio para el comportamiento observado.

Proporcionada la situacién descrita, la empresa debera buscar estrategias mas ventajosas y
resultados constructivos con respecto a los ambitos del comportamiento del consumidor ante
una compra realizada; de tal forma incrementar las ventas de determinados productos; de lo
contrario los intereses de la cadena de tiendas Promart Homecenter sucursal San Jerénimo se
pueden verse afectados, razén por la cual, la presente investigacion busca describir cuales son
las caracteristicas del comportamiento del consumidor ante una determinada compra, el cual
acude a la entidad ubicada en el distrito de San Jerénimo, Provincia del Cusco, Departamento
de Cusco; en tal sentido se plantea la siguiente investigacion.

1.2 Formulacién del problema
1.2.1 Problema general
¢Cémo es el comportamiento del consumidor de la tienda Promart Homecenter

sucursal San Jerénimo, Cusco - 2020?
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1.2.2 Problemas especificos
P.E.1. ;{COomo es el ndcleo psicologico en los consumidores de la tienda Promart
Homecenter sucursal San Jerénimo, Cusco — 20207
P.E.2. {COomo es el proceso de toma de decisiones en los consumidores de la tienda
Promart Homecenter sucursal San Jerénimo, Cusco — 2020?
P.E.3. {Como es la cultura del consumidor en los consumidores de la tienda Promart
Homecenter sucursal San Jerénimo, Cusco — 2020?
P.E.4. ;Como son los resultados y temas del comportamiento del consumidor de la
tienda Promart Homecenter sucursal San Jeronimo, Cusco — 20207
1.3 Objetivos de la investigacion
1.3.1 Objetivo general
Describir el comportamiento del consumidor de la tienda Promart Homecenter
sucursal San Jerénimo, Cusco — 2020.
1.3.2 Objetivos especifico
O.E.1. Describir el nacleo psicolégico en los consumidores de la tienda Promart
Homecenter sucursal San Jerénimo, Cusco — 2020.
O.E.2. Describir el proceso de toma de decisiones en los consumidores de la tienda
Promart Homecenter sucursal San Jerénimo, Cusco — 2020.
O.E.3. Describir la cultura del consumidor en los consumidores de la tienda Promart
Homecenter sucursal San Jerénimo, cusco — 2020.
O.E.4. Describir los resultados y temas del comportamiento del consumidor de la

tienda Promart Homecenter sucursal San Jer6nimo, Cusco — 2020.
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1.4 Justificacién de la investigacion
1.4.1 Relevancia social
El trabajo de investigacion es trascendente por que ayuda a comprender y percibir
el comportamiento del consumidor de la tienda Promart Homecenter sucursal San
Jerénimo, Cusco — 2020, de tal forma se mejorara el provenir de su adquisicion de los
consumidores.
1.4.2 Implicancias practicas
Desde una perspectiva practica, el presente trabajo de investigacion requirio el uso
de herramientas aplicadas a los consumidores, para visualizar y observar cual ha sido
el comportamiento del consumidor en los consumidores de la tienda Promart
Homecenter sucursal San Jerénimo, lo que se vio evidenciado en la posible adquisicion
de un producto o servicio.
1.4.3 Valor tedrico
El presente trabajo de investigacion propuesto con el tema de; el comportamiento
del consumidor de la tienda Promart Homecenter sucursal San Jerénimo, Cusco — 2020,
busca la necesidad de acudir a teorias, conceptos béasicos e ideas, asi como de
investigacion referidos al tema que sirve de apoyo y orienten la investigacion y de esa
manera aportar al aprendizaje y conocimiento a los investigadores y a futuros estudios
a realizarse.
1.4.4 Utilidad metodoldgica
En el presente proyecto de investigacion se utilizd metodos, técnicas y
procedimientos para determinar el comportamiento del consumidor, para cuyo efecto

se utilizo técnicas e instrumentos de investigacion cientifica como son: La encuesta y
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el cuestionario para recoleccion de datos para la investigacion y aplicar la revision
correspondiente y el analisis para el 6ptimo desarrollo del estudio.
1.4.5 Viabilidad o factibilidad
La investigacion es viable ya que puede accederse a la informacion sobre los
productos, ofertas, estrategias que dicha entidad ofrece, puesto que esto afecta al
comportamiento de compra del consumidor, por otro lado, se contara con los recursos
econdmicos necesarios para el desarrollo 6ptimo de la investigacion.
1.5 Delimitacion de la investigacion
1.5.1 Delimitacién Temporal
La investigacion se esté realizando en los meses establecidos entre febrero del 2020
a junio del 2020; los datos histdricos dentro del rango de la fecha establecida seran de
referencia y causales del tema de investigacion, por lo que esos dias que transcurriran
serén trascendentales para la recopilacion de informacion y determinar la investigacion.
1.5.2 Delimitacion Espacial
El presente trabajo de investigacion se llevard a cabo en la Tienda Promart
Homecenter, que a su vez comprende su tienda sucursal en:
e Promart Homecenter ubicado en Av. La Cultura, distrito de San Jeronimo,
provincia del Cusco, Departamento del Cusco.
1.5.3 Delimitacién Conceptual
El trabajo de investigacion se delimita Unicamente al comportamiento del
consumidor abarcando los contenidos y parametros de acuerdo a la definicion

operacional.
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CAPITULO 1I

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion
2.1.1 Antecedentes Internacionales
2.1.1.1 Antecedente 1

Segun Raiteri (2016) en la tesis titulada “El comportamiento del
consumidor actual” de autora Melisa Daniela Raiteri, realizado en la
Universidad Nacional de Cuyo - Republica de Argentina en el afio 2016, cuyo
objetivo principal de la investigacion es “Que motiva a los consumidores en la
actualidad a comprar”. Para obtener el grado académico de Licenciada en
Administracion quien concluye lo siguiente:

e Una vez utilizados los puntos anteriores, se puede concluir que se
cumple la hipotesis planteada: la psicologia en el comportamiento del
consumidor, influye aumentando las ventas y rentabilidad de la
empresa. Existe una relacion directa entre las expectativas del
consumidor y la modificacion de actitudes. Es evidente que el
individuo ajusta sus creencias, valores, opiniones, actitudes, conducta

y en general, el estilo de vida al rol que le toca o le gusta jugar. Para
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lograr satisfaccion y reforzar ese rol, seleccionamos ropa, automovil,
casa, objetivos distintivos, destino de vacaciones, para armar la imagen
publica con la que nos gusta ser identificados. Sin embargo, para
seleccionar productos y servicios requerimos patrones de referencia,
COmMo son nuestros propios conocimientos, experiencias reales de uso y
consumo, la recomendacién de lideres de opiniéon y en general, la
publicidad. Podemos atribuir el origen de la tendencia de tomar puntos
de partida para las decisiones de compra de productos y servicios, a la
percepcidn que tenemos de nuestra propia imagen, asi como al hecho
de que todos tendemos a racionalizar. A través de esta conducta, es
como cada uno de nosotros busca restablecer la coherencia entre
nuestra vida y el mundo que nos rodea.

e El comportamiento del consumidor interdisciplinario; es decir, se basa
en conceptos y teorias sobre el ser humano que han sido desarrollados
por cientificos de disciplinas tan diversas como psicologia, sociologia,
psicologia social, antropologia cultural y economia. Debido a que en la
década de los 50, era un campo de estudio relativamente nuevo, puesto
que se contaba con antecedentes o elementos de investigacion propia,
los tedricos del marketing tomaron con mucha liberalidad los conceptos
desarrollados en otra disciplinas cientificas, como la psicologia (el
estudio del individuo), la sociologia (el estudio de grupos), la
psicologia social (el estudio de la forma en que se desenvuelve el

individuo en grupos), la antropologia (la influencia de la sociedad sobre
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el individuo) y laeconomia, para establecer las bases de esta nueva area
del marketing.
e Dado esto, tambien podemos concluir que la otra hipotesis se cumple.
El consumidor es un ser racional. La psicologia del consumidor hace
referencia a lo irracionales que pueden resultar las personas al momento
de tomar sus decisiones. El hecho de que la irracionalidad siga ciertos
modelos, identificables segun alguno de los estudios citados en el
trabajo, permiten establecer estrategias de marketing para influir en el
comportamiento del consumidor.
2.1.2 Antecedentes Nacionales
2.1.2.1 Antecedente 1
Investigacion realizada en la Universidad César Vallejo — Peru en el afio
2017, denominada “Comportamiento de compra del consumidor del
restaurante turistico Huancahuasi del distrito de Pachacamac, afio 2017,
realizado por Tongo Tarrillo (2017) cuyo objetivo principal de la investigacion
es “Analizar los factores mas predominantes en el comportamiento de compra
del consumidor del restaurante turistico Huancahuasi del distrito Pachacamac,
afio 2017”. Para obtener el titulo profesional de Licenciado en Administracion
en Turismo y Hoteleria quien concluye con lo siguiente:
Después de haber realizado la investigacion, se encontro a los factores
psicoldgicos con el mas alto porcentaje indicando asi, que son los mas

predominantes en el comportamiento de compra del consumidor del
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restaurante turistico, los factores personales que tiene bajo predomino, a
continuacion, se describe y analizara las conclusiones de cada dimension.

Se concluye, que en el comportamiento de compra del consumidor del
restaurante turistico Huancahuasi, los factores predominan con un nivel alto en
los consumidores, ya que manifestaron que su cultura y a la clase social que
pertenecen inciden para que realicen sus compras.

Se concluye, que en el comportamiento de compra del consumidor del
restaurante turistico Huancahuasi, los factores sociales se dieron con un nivel
alto de predominancia en los consumidores al momento de realizar sus
compras, dado que visitan el restaurante en grupo de amigos y familia,
considerando siempre sus roles y estatus que cumplen individualmente.

Se concluye, que en el comportamiento de compra del consumidor del
restaurante turistico Huancahuasi, los factores personales predominan con un
nivel medio, ya que los comensales consideraron de mucha importancia a los
factores antes mencionados, porque su edad y etapa en el ciclo de vida, su
ocupacion, su situacion econémica y estilo de vida afectaron poco al momento
de realizar sus compras.

Se concluye, que el comportamiento de compra del consumidor del
restaurante turistico Huancahuasi, los factores psicoldgicos se dieron con un
nivel alto de predominancia, asi lo manifestaron los encuestados, ya que, por
el hecho de tener la necesidad de almorzar, ademas por la buena ubicacién y

comodidad de restaurante, incidié a que visiten el establecimiento, también

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
. Andina Repositorio Digital

del Cusco

porque percibieron y valoraron buena calidad en los productos y servicios
prestados.
2.1.2.2 Antecedente 2

Segun Cueva Vasquez (2016) en la tesis titulada “Comportamiento del
consumidor y la calidad de servicio en el area de consumo de la financiera
Crediscotia, distrito de Comas, 2016 de autora Br. Elva Melisa Cueva
Véasquez, realizado en la Universidad César Vallejo — Per( en el afio 2016,
cuyo objetivo principal de la investigacion es “Determinar la relacion entre el
comportamiento del consumidor y la calidad de servicio en el area de consumo
de la Financiera Crediscotia, distrito de Comas, 2016”. Para obtener el grado
académico de Maestra en Administracion de Negocios - MBA, quien concluye
lo siguiente:

Primero. Se ha demostrado un Rho = 0, 617 que determino la
existencia de una correlacion directa entre las variables del
comportamiento del consumidor y calidad de servicio en el
area de consumo de la Financiera CREDISCOTIA, distrito
de Comas, 2016.

Segundo. Se ha demostrado un Rho de 0, 541 que determino la
existencia de una correlacion directa entre la dimension
Motivacion y la variable calidad de servicio en el area de
consumo de la Financiera CREDISCOTIA, distrito de

Comas, 2016, siendo el indice de correlacion 54.1%.
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Tercero. Se ha demostrado un Rho de 0, 505 que determino la
existencia de una correlacion directa entre la dimension
Percepcion y la variable calidad de servicio en el area de
consumo de la Financiera CREDISCOTIA, distrito de

Comas, 2016, siendo el indice de correlacion 50.5%.
Cuarto. Se ha demostrado un Rho de 0, 496 que determino la
existencia de una correlacion directa entre la dimension
Aprendizaje y la variable calidad de servicio en el area de
consumo de la Financiera CREDISCOTIA, distrito de

Comas, 2016, siendo de indice de correlacion 49.6%.
Quinto. Se ha demostrado un Rho de 0, 473 que determino la
existencia de una correlacion directa entre la dimension
Actitud y la variable calidad de servicio en el area de
consumo de la Financiera CREDISCOTIA, distrito de

Comas, 2016, siendo el indice de correlacion 47.3%.

2.1.3 Antecedentes Locales
2.1.3.1 Antecedente 1

Segin Quispe Huillca & Hinojosa Tapia (2016), en la tesis titulada
“Comportamiento de compra de los consumidores del centro comercial real
plaza de la ciudad de Cusco - 2016 de autores Br. Alexander Elmer Quispe
Huillca, Br. Elbia Lisbeth Hinojosa Tapia; realizado en la Universidad Peruana
Austral del Cusco - Pert en el afio 2016, cuyo objetivo principal de la

investigacion es “Describir el comportamiento de compra de los consumidores
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del Centro Comercial Real Plaza de la ciudad del Cusco al afio 2016”. Para que
obtengan el grado académico de Licenciado en Economia y Negocios
Internacionales, quienes concluyen lo siguiente:

Primero. Los resultados indican que el 43% de los consumidores, es decir
la mayoria, decide realizar algin consumo de bien o servicio
debido a la incidencia del factor social. Estos factores estan
referidos al estado civil y otros, quedando distribuida la
participacion de los factores en primer lugar el social con el
43.2%, el personal con el 24%, el cultural con el 19.2% vy el
psicoldgico con el 9.6% de la poblacion de consumidores.

Segundo. En los factores culturales es importante mencionar que la
mayoria de los consumidores tienen un comportamiento hacia
el consumo de bienes o servicios en el Centro Comercial porque
su vivienda esté cerca de €l, marcado por los distritos de Cusco,
Wanchaq y San Sebastidn con el 24% en cada caso, también
acuden por los beneficios que se ofertan en un 39.6%, por el
hecho de realizar compras en el menor tiempo posible,
considerando los precios en un 31.3%, la marca en el 33.3% y
por el lugar el 34.4% de preferencias.

Tercero. En los factores sociales aquellos que influyen directamente en
su comportamiento es el estado civil soltero con el 55.2%, en su
mayoria de los consumidores, lo que es corroborado por la

decision de la compra por uno mismo, sin la influencia de otra
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persona en un 67.7%, pero la influencia mas significativa esta
dada por el grupo familiar con el 64.6%, y la mayoria acude por
motivos de ocio como es el caso del cine en 33.3%, a diferencia
de los otros departamentos de ventas.

Cuarto. En los factores personales, estos estan directamente
influenciados por la edad de los consumidores siendo los méas
propensos a realizar un consumo de cualquier departamento
aquellos de 18 a 59 afios que en su conjunto suman el 97.9% de
los consumidores, pero ligeramente son mas propensos a
consumir las personas cuya edad oscila entre los 30 a 44 afios de
edad, pero aquellos profesionales que cuentan con un empleo,
son los que consumen mas por su posibilidad econdmica.

Quinto. Los factores psicoldgicos, estdn asociados a indicadores como
el estilo de vida del consumidor en un 63.5%, su personalidad
en el 69.8%, donde la iniciativa es personal en la mayoria de los
consumidores con el 59.4%, donde la afluencia al centro
comercial es en la mayoria del 54.2%, cada fin de mes,
deduciendo a través de los porcentajes que la mayoria que acude
a este Centro son profesionales con empleo y usualmente cobran
su sueldo a fines de mes.

2.1.3.2 Antecedente 2
Segin Rozas Cruz (2016) en la tesis titulada “Comportamiento del

Consumidor en la empresa Yola Restaurant Cusco - 2016” de autora Br. Irenia
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Maybel Rosas Cruz, realizado en la Universidad Andina del Cusco — Per( en

el afio 2016, cuyo objetivo principal de la investigacion es “Describir el

comportamiento del consumidor en la empresa Yola Restaurant, Cusco —

2016”. Para obtener el grado académico de Licenciado en Administracion,
quien concluye lo siguiente:

Primero. Los resultados de la investigacion muestran desde la perspectiva

de la obtencion y consumo que los consumidores del

Restaurante Yola concurren al establecimiento porque queda

muy proximo a su centro de labor en un 38.4%; solo el 6.6%

acude por la calidad del servicio ofrecido; el restaurant no tiene

publicidad en ningdn medio por lo que el 39,2% declara no

acceder a informacion alguna , salvo un 1,9% que ha recibido

informacion por parte amigos o familiares que conocen el

restaurant; evalGan la oferta ofrecida antes de obtener el servicio

comparando diferentes alternativas de cada establecimiento que

quedan proximos a Yola Restaurant en un 45% evalGan la

calidad de los platos y que el servicio sea acorde a sus

exigencias, comparan el precio y que éste debe ser accesible, el

consumo se da dentro del establecimiento y también para llevar,

tienen una frecuencia de consumo semanal a quincenal por lo

cual se han calificado que el cumplimiento de los indicadores de

la obtencidn y consumo se cumplen en un nivel medio.
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Segundo. Respecto a la obtencidn los consumidores que asisten a Yola
Restaurant planifican el consumo en un 45%, mientras que
existen consumidores que desean obtener una alimentacién sana
en un 13.3%; el consumo ocurre principalmente en fechas
especiales como cumpleafios y celebraciones, siempre evallan
la calidad que se les ofrece y la comparan con otros restaurantes
gue quedan proximos a Yola Restaurant; compran considerando
el precio y que la atencidon sea Optima; acuden al restaurant
porgue queda proximo a su trabajo y disponen de poco tiempo
para tomar sus alimentos en un 38.4%; la empresa no tiene
contratada publicidad en ningun medio por lo que el 39.2%
declara no tener informacion acerca de las ofertas y
promociones de la empresa, el 1.9% asistid por recomendacion
de amigos o familiares; evaluacion de las alternativas y la
calidad que se les ofrece y comparan con otros restaurantes que
quedan proximos a Yola Restaurante; el promedio que se obtuvo
para la presente dimension alcanzé un nivel medio calificado
desde el cumplimiento de los indicadores elegidos.

Tercero. Los resultados de la investigacion muestran que el consumo, en
la empresa Yola Restaurant ocurre con una previa planificacion
en un 42.3%, siendo el que concurre en busqueda de una
adecuada alimentacion en un 5.8%; el consumo ocurre

principalmente dentro del establecimiento en un 34%, sin
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embargo se atienden también platos para llevar en un 6.4% ; la
frecuencia de semana y quincenal en un consumo es del 51.1%,
mientras que el 2.5% evallUan su experiencia de consumo, se
sienten satisfechos con el servicio, estarian dispuestos a volver
e incluso recomendarian Yola Restaurant, también existen
consumidores que tuvieron mala experiencia de consumo, un
29% que evalud el servicio y su experiencia de consumo,
manifestd sentirse satisfecho con la cantidad y el sabor de los
platos consumidos, el servicio prestado e incluso después de
haber recibido la atencion estarian dispuestos a volver y
recomendar a familiares y amigos; el 8.8% de los consumidores
no estéan satisfechos con los platos consumidos, en promedio se
obtuvo una medida, por lo que se ha calificado el cumplimiento

de los indicadores en un nivel medio en promedio.

2.2 Bases legales
e Ley N°29571; cddigo de proteccion y defensa del consumidor
e Ley N°27311, Ley del fortalecimiento del sistema de proteccion al consumidor, en
concordancia con el texto Unico ordenado de la Ley del sistema de proteccién del
consumidor decreto supremo N° 006-2009-PCM.
2.3 Bases tedricas
2.3.1 Comportamiento del consumidor

Segin Hoyer, Maclnnis, & Pieters (2018) afirma que: "El comportamiento del

consumidor refleja todas las decisiones de los consumidores respecto a la adquisicion,
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consumo y disposicion o desechos de bienes, servicios, actitudes, experiencias,
personas e ideas por unidades de toma de decisiones humanas con el tiempo” (pag. 3).

Arellano Cueva (2010) define que: “Son aquellas actividades externas e internas de
los individuos dirigidas a la satisfaccion de sus necesidades mediante bienes o
servicios” (pag. 55).

Es importante que los mercad6logos le den importancia al conocimiento del
comportamiento del consumidor de tal forma nos permita interpretar sus necesidades,
deseos, sus motivaciones y tratar de entender el porqué de sus acciones. Vilddsola
Basay (2011) define que: “Es el estudio de los procesos que intervienen cuando una
persona o grupo selecciona, compra, usa 0 desecha productos o servicios, ideas o
experiencias para satisfacer necesidades y deseos” (pag. 27).

Por otro lado, también da otra definicion al alcance. Vildosola Basay (2011) dice
que: “Es el comportamiento que los consumidores muestran al buscar, comprar,
utilizar, evaluar y desechar los productos o servicios que consideran, satisfaran sus
necesidades” (pag. 27).

2.3.2 Factores que afectan al comportamiento del consumidor

Para poder entender el comportamiento del consumidor, se tiene que analizar los
diferentes factores que afectan y determinen el comportamiento de un consumidor. Para
Hoyer, Maclnnis, & Pieters (2018) menciona que: “Los muchos factores que afectan
las decisiones de adquisicion, uso o desecho pueden clasificarse en cuatro: El nicleo
psicoldgico, el proceso de toma de decisiones, la cultura del consumidor, los resultados

del comportamiento del consumidor” (péag. 10).

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
. Andina Repositorio Digital

del Cusco

Segun Hoyer, Maclnnis, & Pieters (2018) sustenta que cada uno de estos se entre
relacionan:
Por ejemplo, para tomar decisiones que afectan resultados, como comprar
productos nuevos, los consumidores deben familiarizarse primero con los procesos
que se describen en el nicleo psicoldgico. Deben de estar motivados, ser capaces y
tener la oportunidad de exponerse, percibir y prestar atencion a la informacion.
Deben pensar en ella, desarrollar actitudes al respecto, y formar recuerdos que
retomaran en el proceso de toma de decisiones. El entorno cultural también afecta
lo que motiva a los consumidores, la forma en que procesan la informacion y el tipo
de decision que toman. La edad, el sexo, la clase social, la etnia, las familias, las
amistades, y otros factores afectan los valores y estilos de vida de los consumidores
y, asu vez, influyen en sus decisiones que toman, y como y por qué las toman. (pag.

10)
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Figura 1: Modelo de comportamiento del consumidor

Fuente: (Hoyer, Maclnnis, & Pieters, 2018, pag. 10).
2.3.2.1 Nducleo psicologico
Segun Hoyer, Maclnnis, & Pieters (2018) afirma que:
Antes de que los consumidores tomen decisiones, deben tener alguna fuente
de conocimiento o informacion sobre la cual se basan las mismas. Esta

fuente, o nacleo psicoldgico, abarca motivacion, habilidad y oportunidad,
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exposicion, atencién, percepcion y entendimiento; memoria Yy
conocimiento; y las actitudes hacia una oferta. (pag. 11)
A. Motivacion, habilidad y oportunidad.
» Motivacion del consumidor
Segun Hoyer, Maclnnis, & Pieters (2018) refiere que:

Se define como un estado interno de activacion, en el que la energia

que se libera se dirige a alcanzar una meta. EI consumidor motivado

estd lleno de energia, listo y dispuesto a emprender una actividad

relevante para alcanzar una meta. (pag. 43)

Segun Arellano Cueva (2010) afirma que: “La motivacion es la
busqueda de la satisfaccion de la necesidad, busqueda que generalmente
se centra en la realizacién de actividades especificas tendientes a
disminuir la tension producida por la necesidad” (pag. 67).

La motivacion puede afectar consecuencias de interés para las
empresas, es importante para ellos comprender qué afecta a la
motivacion.

v" Relevancia

Es un factor clave que afecta a la motivacion. Hoyer,
Maclnnis, & Pieters (2018) afirma que: “Es el grado al cual algo
es personalmente relevante, es decir, el grado al que tiene una

influencia directa e implicaciones significativas para su vida”

(pag. 46).
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v Consistencia con el autoconcepto
Cualquier tipo de oferta (bien, servicio, persona o lugar)
puede ser personalmente relevante en la medida en que
influye en su autoconcepto, o la visidén que tiene de usted
mismo y la forma en que piensa que los demas lo ven. El
autoconcepto ayuda a definir quiénes somos y con frecuencia
guia nuestro comportamiento. (Hoyer, Maclnnis, & Pieters,
2018, pag. 46)
v Valores
“Los consumidores se sienten mas motivado a atender y
procesar informacion cuando lo consideran relevante para sus
valores, es decir, creencias abstractas que guian lo que las
personas estiman importante o bueno” (Hoyer, Maclnnis, &
Pieters, 2018, pag. 46).
v Necesidades
Es imperativo para todo hombre de marketing conocer
profundamente este concepto. Hoyer, Maclnnis, & Pieters
(2018) alega que: “Una necesidad es un estado interno de
tension provocado por un desequilibrio entre el ideal o deseado

y el estado real” (pag. 46).

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Figura 2: Piramide jerarquica de las necesidades de Maslow

Fuente: (Arellano Cueva, 2010, pag. 65).
v' Metas
Las metas también ejercen un papel importante en la
relevancia y motivacion personales. Hoyer, Maclnnis, & Pieters
(2018) afirma que: “Una meta es un estado final o resultado
determinado que a una persona le gustaria alcanzar” (pag. 51).
» Habilidad del consumidor
Para Hoyer, Maclnnis, & Pieters (2018) afirma que: “La habilidad se
define como el grado en el que los consumidores cuentan con los
recursos necesarios para hacer que se produzca el resultado” (pag. 58).
v Recursos financieros
Es necesario saber que el financiamiento es importante para
los consumidores por lo que le permitiria procesar informacion

y tomar decisiones.
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Algunas situaciones, los consumidores pueden emplear
dinero, en lugar de otros recursos, para mejorar su habilidad
para tomar decisiones y emprender acciones. Por ejemplo,
numerosos consumidores contratan asesores financieros para
obtener lineamientos sobre inversiones 0 pagan visitas
guiadas para mostrarles algin area especifica. (Hoyer,
Maclnnis, & Pieters, 2018, pag. 59)
v Recursos cognitivos
Los consumidores pueden obtener conocimiento de
experiencias de un servicio o un bien como exposiciones
publicitarias, interacciones con vendedores, el uso del producto,
informacion de los medios. Arellano Cueva (2010) dice que:
Se refiere a la concepcion que el individuo tiene de los
objetos, la idea que utiliza para pensar, por lo que abarca el
conocimiento del objeto de la actitud y las creencias del
individuo acerca de la existencia de uno o varios atributos en
éste. (pag. 69)
v Recursos emocionales
Los recursos emocionales también afectan las acciones de los
consumidores, un ejemplo es la participacion en eventos de
caridad o hacer donativos. “La habilidad de los consumidores
para sentir empatia y simpatia puede afectar tanto el

procesamiento de informacion como la toma de decisiones
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sobre elecciones de marca, consumo, desecho, gasto, etc.”
(Hoyer, Maclnnis, & Pieters, 2018, pag. 59).
v Recursos fisicos
La conexién mente cuerpo desempefia un papel importante
en el autocontrol del consumidor. Hoyer, Maclnnis, & Pieters
(2018) dice que: “Los recursos fisicos también influyen en la
capacidad de los consumidores para usar algunos bienes o
servicios” (pag. 60).
v Recursos sociales
Segun Hoyer, Maclnnis, & Pieters (2018) menciona que:
El alcance de los recursos sociales de un consumidor también
desempefia un papel importante en si las actividades de
marketing a través de Facebook y otras redes sociales
generardn fuerte apoyo de boca en boca y referencias a

posibles compradores o seguidores de las marcas. (pag. 60)

» Oportunidad del consumidor
“El factor final que afecta que la motivacion genere una accion es la
oportunidad que tenga el consumidor para actuar” (Hoyer, Maclnnis, &
Pieters, 2018, pag. 61).
“Independiente de esto, una persona podria no actuar o tomar una
decision debido a tres razones clave: 1) falta de tiempo, 2) distracciones
y 3) complejidad, cantidad, repeticion y control de informacion”

(Hoyer, Maclnnis, & Pieters, 2018, pag. 61).
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B. De la exposicion al entendimiento.

El consumidor antes de entrar en contacto con una muestra de un
determinado producto, o una exhibicion en tienda, debe tener una
percepcion fisica con un estimulo. Segun Hoyer, Maclnnis, & Pieters (2018)
alega que:

La exposicion significa entrar en contacto fisico con un estimulo. El

estimulo de marketing contiene informacién acerca de los productos o

marcas y otras ofertas comunicadas, ya sea por la empresa (mediante

anuncios, mensajes de Facebook, videos de Vine, vendedores, simbolos
de marca, empaques, precios y demas) o por fuentes ajenas al marketing

(por ejemplo, medios noticiosos, comunicacion de boca en boca y

revisiones del consumidor acerca de un producto). (pag. 71)

» Atencion
Segun Hoyer, Maclnnis, & Pieters (2018) alega que: “La atencién
refleja cuanta actividad mental dedican a éste. Se requiere cierta
cantidad de atencion para que la informacion sea percibida, para que
active los sentidos de las personas” (pag. 74).
» Percepcion
La percepcion puede ser definida como, Arellano Cueva (2010)
sustenta que es: “El proceso mediante el cual un individuo selecciona,
organiza e interpreta estimulos para entender el mundo en forma

coherente y con significado” (pag. 60).
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C. Memoria y conocimiento.
» Memoria
Segun Hoyer, Maclnnis, & Pieters (2018), conceptualiza que:
La memoria del consumidor es la persistencia del aprendizaje con el
tiempo, mediante el almacenamiento y la recuperacion de
informacion, lo que puede ocurrir de manera consciente o
inconsciente. La recuperacion es el proceso de recordar o acceder a
lo que se almacend de forma previa en la memoria. (pag. 99)
» Conocimiento
El conocimiento es una serie de conjunto de hechos, que se
almacenan en la memoria y adoptan la forma de un esquema o guiones
acerca de que son los objetos, personas y lo que significan para un
consumidor. “El contenido del conocimiento es la informacion que ya
hemos aprendido y almacenado en la memoria acerca de marcas,
empresas, personas, tiendas, como comprar, cbmo usar el transporte
publico u hornear un pastel entre otras” (Hoyer, Maclnnis, & Pieters,
2018, pag. 103).
D. Formacion y cambio de actitudes.
Segun Hoyer, Maclnnis, & Pieters (2018) afirma que:
Una actitud es una evaluacién general que expresa cuanto nos gusta o
disgusta un objeto, tema, persona o accion. Las actitudes se aprenden y

tienden a resistir el paso del tiempo. Nuestras actitudes también reflejan
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la evaluacion general que hacemos de algo, con base en el conjunto de
asociaciones vinculadas a ese algo. (pag. 124)
Segun Vildosola Basay (2011) resume en lo siguiente:
Son un reflejo de como nos sentimos respecto a algo o a alguien y nos
predice de alguna manera cOmo sera nuestro comportamiento; es una
especie de evaluacion que hacen las persona, un sentimiento que puede
ser favorable o desfavorable de una persona hacia un objeto o situacion.
(péags. 153-154)
2.3.2.2 Proceso de toma de decisiones
El proceso de toma de decisiones de un consumidor requiere una serie de
etapas a analizar.
Tomar la decisién de comprar algo implica una serie de pasos en la que los
estimulos de marketing pueden ser especialmente Utiles en las primeras
etapas; como: Identificacion del problema, busqueda de informacién, toma
de decisiones, y evaluacion posterior a la compra. (Hoyer, Maclnnis, &
Pieters, 2018, pag. 12)
A. Identificacion del problema y busqueda de informacion.
Segun Hoyer, Maclnnis, & Pieters (2018) afirma que: “La identificacion
o reconocimiento del problema es la diferencia percibida entre un estado
ideal y uno real” (pag. 177).
El estado ideal es la forma en que a los consumidores les gustaria que

fuera una situacion (poseer una camara excelente o vestir ropa atractiva).
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El estado real es la situacion real que perciben los consumidores en un

momento determinado. (Hoyer, Maclnnis, & Pieters, 2018, pag. 177)
B. Evaluacién y toma de decisiones.

» Evaluacion
La evaluacion, son estimaciones concernientes a la probabilidad de
los acontecimientos lo cual implica elegir entre varias opciones o
actividades. Hoyer, Maclnnis, & Pieters (2018) afirma que: “Los
juicios son evaluaciones o estimaciones concernientes a la probabilidad
de que los productos y servicios posean ciertas caracteristicas o un

cierto desempefio” (pag. 201).

» Toma de decisiones

Los consumidores en la actualidad tienen ante si muchas opciones
para poder tomar una decision esto implica una serie de preguntas
como: qué ofertas considerar, si tomar una decision ahora o después,
que factores son importantes para la eleccion y por Gltimo que eleccion
hacer en realidad. “La adquisicién, uso y desecho suponen algun tipo
de decisién de consumo, aun si la decision consiste en no seleccionar
ninguna de las alternativas, lo cual podria suceder cuando existe una
gran dosis de incertidumbre” (Hoyer, Maclnnis, & Pieters, 2018, pag.
205).

C. Procesos posteriores a la decision.

Segun Hoyer, Maclnnis, & Pieters (2018) alega que:
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El proceso no concluye después de que los consumidores tomaron la
decision de adquirir un bien o servicio y han elegido una marca o versién
determinada. Ellos pueden experimentar disonancia (inconformidad
producida por tomar o no la decisién correcta) o arrepentimiento
poscompra, aprender de la oferta al usarla, experimentar satisfaccion o
insatisfaccion con ella, y finalmente desecharla. (pag. 252)

» Disonancia

“Después de tomar una decision de adquisicion, uso y desecho, quiza
en ocasiones experimente incertidumbre acerca de lo correcto de su
decision” (Hoyer, Maclnnis, & Pieters, 2018, pag. 253).

Cuando mas de una alternativa es atractiva para el consumidor la
decision es importante, es mas probable que ocurra la disonancia
poscompra. “La disonancia poscompra puede influir el comportamiento
del consumidor, debido a que crea ansiedad que al consumidor le
gustaria reducir, en especial cuando el nivel de MAO (motivacion,
habilidad, oportunidad) es alto” (Hoyer, Maclnnis, & Pieters, 2018, pag.
253).

» Respuestas a la insatisfaccion

“Las empresas deben comprender la naturaleza de las respuestas de
los consumidores a la insatisfaccion, dadas las diversas consecuencias
mayoritariamente negativas que puedan resultar” (Hoyer, Maclnnis, &

Pieters, 2018, pag. 265).
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» Desecho
Segun Hoyer, Maclnnis, & Pieters (2018) menciona que: “El
desecho consiste en desprenderse de articulos sin importancia o usadas,
o lo que queda de ellos (por ejemplo, el empaque)” (pag. 269).
2.3.2.3 Cultura del consumidor
En gran parte, las decisiones de consumo y la forma de procesar la
informacion de un consumidor se ven afectadas por la cultura. Hoyer,
Maclnnis, & Pieters (2018) afirma que: “La cultura del consumidor se refiere
a las conductas tipicas o esperadas, las normas e ideas que caracterizan a un
grupo de personas, puede ser una poderosa influencia en todos los aspectos del
comportamiento humano” (pag. 12).
Para poder entender la cultura del consumidor pongo un ejemplo de,
Vildosola Basay (2011) dice que:
Inka kola es una bebida tradicional en el mercado peruano y los
consumidores le han atribuido un valor de “sabor nacional”, que “acompafa
a todas las comidas™; los simbolos que se comunicas son los diversos
platillos de la culinaria peruana que representa dicha cultura. (pag. 453)
A. Influencias sociales.

La influencia social puede provenir de fuentes de marketing y ajenas al
marketing, se puede ejercer a través de los medios masivos 0 en persona.
Segun Hoyer, Maclnnis, & Pieters (2018) sustenta que:

Numerosas personas se informan de los productos por medio de la

publicidad, Facebook, Pinterest, Instagram, correo electrénico, muestras
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publicitarias y cupones, experiencia personal, personas, y otras fuentes.

Crear difusion puede ser efectivo, porque se utiliza la influencia de

terceras personas para ampliar las actividades iniciales de marketing.

(pag. 284)

B. Diversidad del consumidor.

Segln Hoyer, Maclnnis, & Pieters (2018) afirma que: “Los principales
aspectos de la diversidad del consumidor y que tienen efectos importantes
en el comportamiento de mismo son: edad, género, orientacion sexual,
diferencias regionales, diferencias étnicas y diferencias religiosas” (pag.
330).

“La edad es un factor clave, pues las personas de la misma edad tienen
experiencia de vida, necesidades, simbolos o recuerdos similares que
pueden, a su vez, generar patrones de consumo similares” (Hoyer, Maclnnis,
& Pieters, 2018, pag. 330).

» Edad
Las empresas de industria retail a la cual pertenece Promart
Homecenter suelen segmentar a los consumidores por edad, por lo que
las personas de la misma edad pasan por experiencias similares de vida,
por lo tanto, comparten muchas necesidades, experiencias, los cuales
pueden generar patrones de consumo similar. Vilddsola Basay (2011)
dice que: “La edad de las personas es una consideraciéon de suma

importancia que los mercado6logos tienen en cuenta para establecer los
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estimulos que reflejan las necesidades e intereses en relacién con
productos o servicios” (pag. 52).
» Genero

Segun Vilddsola Basay (2011) afirma que: “Es que, si los sexos son
diferentes, por qué no pensar que los comportamientos son diferentes.
Tanto hombres como mujeres presentan conductas de compra
diferentes” (pag. 54).

Las mujeres en nuestro pais ya concentran una gran cantidad en
cuanto a su poder de decision de compra debido a que ganan igual o
mas que los hombres. “El cambio de estilo de vida en las mujeres ha
provocado un desplazamiento hacia el retail moderno y acuden con méas
frecuencia a los supermercados y a los modernos detallistas de ropa y
accesorio” (Vildosola Basay, 2011, pag. 56).

» Razay etnias

Todas las etnias del mundo consumen diversos productos y
servicios, como también favorecen a la creacion e innovacion de
diversas necesidades de acuerdo a las etnias.

Sin lugar a dudas las etnias se encuentran repartidas en todo el

mundo. Si esto es asi, las oportunidades para los mercaddlogos se

encuentran a la vista para ofrecer diferentes productos o servicios
que satisfagan las necesidades de estas personas donde quiera que se

encuentren. (Vildosola Basay, 2011, pag. 57)
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C. Influencia del hogar y la clase social.

» Influencias del hogar

“Algunos investigadores argumentan que el hogar en si mismo es la
unidad més importante de analisis de comportamiento del consumidor,
pues los hogares toman muchas méas decisiones de adquisicion, uso y
desecho que los individuos” (Hoyer, Maclnnis, & Pieters, 2018, pag.
337).

» Laclase social
Segun Hoyer, Maclnnis, & Pieters (2018) concluye que:

La mayoria de las sociedades tienen una jerarquia de clases sociales

que confiere un estatus mayor a algunas clases de personas que a

otra. Estas clases sociales consisten en grupos identificables de

personas cuyas conductas y estilos de vida difieren de los de otras

clases. (pag. 344)

“Los miembros de una clase social especifica tienden a compartir
valores y patrones de comportamiento similares” (Hoyer, Maclnnis, &
Pieters, 2018, pag. 344).

D. Psicografia: valores, personalidad y estilos de vida.
» Valores

Hoyer, Maclnnis, & Pieters (2018) afirma que: “Los valores son

creencias perdurables acerca de que un comportamiento o resultado

determinado es bueno o malo” (pag. 362).
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Segun Arellano Cueva (2010) afirma que: “Los valores son creencias
compartidas por todos los miembros de una sociedad, sobre la
importancia de algunos aspectos fundamentales de la vida y del
comportamiento de las personas. Ellos forman parte fundamental de la

cultura de dicha sociedad” (pag. 72).

» Personalidad
El concepto de personalidad nos ayuda a comprender por qué las
personas se comportan de forma diferente en distintas situaciones.
Segin Hoyer, Maclnnis, & Pieters (2018) menciona que: “La
personalidad consiste en patrones distintivos de comportamiento,
tendencias, cualidades o disposiciones personales que hacen a una
persona diferente de otra y ocasionan una respuesta consistente ante los

estimulos del entorno” (pag. 374).

» Estilos de vida

Hoyer, Maclnnis, & Pieters (2018) afirma que: “Los estilos de vida
son manifestaciones de los patrones reales de comportamiento. En
particular, se manifiestan en las actividades, intereses y opiniones de un
consumidor” (pag. 379).

En la medida en que los mercad6logos estudien las rutinas, el
comportamiento diario del consumidor, podran conocer mas la forma
de resolver las necesidades de las personas.

Asi como las personas pertenecemos a clases sociales diferentes, la

forma como actuamos en nuestra vida diaria nos hace igualmente
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diferentes ante la sociedad; esto es lo que se denomina aspectos
psicograficos. En términos sencillos, se refiere a como valoramos los
objetos, lo que pensamos sobre nosotros, lo que nos gusta hacer en
nuestro tiempo libre y todo aquello que nos hace sentir mejor; esto
Gltimo, porque existen tantos productos y servicios preferidos por
algunas personas y por otra no. (Vildésola Basay, 2011, pag. 61)
2.3.2.4 Resultados y temas del comportamiento del consumidor
Segun Hoyer, Maclnnis, & Pieters (2018) sustenta que:
El nacleo psicoldgico, los procesos de toma de decisiones y la cultura del
consumidor afectan los resultados del comportamiento del consumidor,
como el uso simbdlico de productos y la difusion de ideas, bienes o servicios
a través de un mercado. También influyen y son influidos por temas de ética
y responsabilidad social. (pag. 13)
A. Innovacion: adopcion, resistencia y difusion.
» Innovacion
La innovacion es tan importante para el futuro de la empresa, los
productos o servicios deben estar en constante crecimiento, cambio y
desarrollo a largo plazo. Segun Hoyer, Maclnnis, & Pieters (2018)
afirma que: “En términos mas formales, una innovacion es un bien,
servicio, atributo o idea que los consumidores de un segmento de
mercado perciben como nuevo y que tiene un efecto sobre los patrones

de consumo existentes” (pag. 391).
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» Resistencia frente a adopcion
“Si los consumidores adoptan o se resisten a una innovacion
dependerd, en parte, de si se enfocan en la prevencion o la promocion”
(Hoyer, Maclnnis, & Pieters, 2018, pag. 396).
» Difusién
“La difusion refleja el comportamiento de mercado de los
consumidores como grupo. En términos méas especificos, la difusion
refleja el porcentaje de la poblacion que ha adoptado la innovacion en
un momento determinado” (Hoyer, Maclnnis, & Pieters, 2018, pag.
400).
B. Comportamiento simbolico del consumidor.

El comportamiento simbdlico ayuda a identificar y desarrollar mercados
meta, generar ofertas que satisfagan necesidades y planear de forma
adecuada las comunicaciones. “Es la forma en que los productos y
actividades de consumo asumen y comunican un significado. También se
muestra la forma en que algunas propiedades y actividades de consumo
asumen un significado especial, e incluso sagrado” (Hoyer, Maclnnis, &
Pieters, 2018, pag. 415).

C. Marketing, ética y responsabilidad social.

> Etica de marketing
Segun Hoyer, Maclnnis, & Pieters (2018) afirma que: “La ética de
marketing consiste en reglas o normas del comportamiento aceptable

gue guian a personas y organizaciones para tomar decisiones honestas,
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justas y respetuosas en relacion con las actividades internas y externas

de marketing” (pag. 443).

» Responsabilidad social en marketing
“Un aspecto importante de la proteccion al ambiente es el
comportamiento de conservacion, que se refiere a las acciones que se
emprenden para limitar el uso de recursos naturales escasos” (Hoyer,
Maclnnis, & Pieters, 2018, pag. 455).
2.4 Marco Conceptual
2.4.1 Marketing
Segun Hoyer, Maclnnis, & Pieters (2018) afirma que: “El marketing es la actividad,
el conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar
ofertas valiosas para los clientes, consumidores, socios y la sociedad en general” (pag.
14).
2.4.2 Consumidor
Segun Arellano Cueva (2010) alega que: “Puede considerarse a aquel individuo que
usa o dispone finalmente del producto servicio en cuestion” (pag. 55).
2.4.3 Cliente
Segun Arellano Cueva (2010) afirma que: “Es aquel que compra o consigue el
producto” (pag. 55).
2.4.4 Motivacion
Segun Hoyer, Maclnnis, & Pieters (2018) alega que: “El termino motivacion
proviene de la palabra en latin “movere”, que significa mover. La motivacion es lo que

mueve a las personas” (pag. 43).
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2.4.5 Necesidad
Segun Hoyer, Maclnnis, & Pieters (2018) afirma que: “Una necesidad es un estado
interno de tension provocado por un desequilibrio entre el estado ideal o deseado y el
estado real” (pag. 46).
2.4.6 Actitud
Hoyer, Maclnnis, & Pieters (2018) menciona que: “Una actitud es una evaluacion
general que expresa cuanto nos gusta o disgusta un objeto, tema, persona o accion”
(pag. 124).
2.4.7 Hedonismo
Segun Hoyer, Maclnnis, & Pieters (2018) afirma que: “Cada vez es mas frecuente
que los consumidores operen en funcion al principio del hedonismo, o basqueda del
placer, al buscar bienes, servicios y experiencias que simplemente los hagan sentir
bien” (péag. 367).
2.4.8 Arrepentimiento poscompra
Segun Hoyer, Maclnnis, & Pieters (2018) afirma: “Sentimiento negativo de que uno
pudo haber tomado otra decision de compra, consumo o desecho de la que se tomo en
la realidad” (pags. G-2).
2.4.9 Capacidad
Segin Hoyer, Maclnnis, & Pieters (2018) dice que es el: “Grado al cual los
consumidores cuentan con los recursos necesarios para hacer que algo suceda” (pags.

G-3).
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2.4.10Cultura
Segun Hoyer, Maclnnis, & Pieters (2018) define: “Conductas, normas e ideas tipicas
0 esperadas que caracterizan a un grupo de personas” (pags. G-3).
2.4.11Hogar
Segln Hoyer, Maclnnis, & Pieters (2018) afirma que: “El hogar es un término mas
amplio que incluye a una persona que vive sola o un grupo de personas que habitan
juntos bajo un mismo techo, sin importar si son parientes” (pag. 338).
2.4.12Difusion
Segun Hoyer, Maclnnis, & Pieters (Hoyer, Maclnnis, & Pieters, 2018) afirma que:
“La difusion refleja el porcentaje de la poblacion que ha adoptado la innovacion en un
momento determinado” (pag. 400).
2.4.13 Disonancia poscompra
Segun Hoyer, Maclnnis, & Pieters (Hoyer, Maclnnis, & Pieters, 2018) alega que es
el: “Sentimiento de ansiedad acerca de si se tomo la decision correcta” (pags. G-4).
2.5 Marco empresarial
2.5.1 Mision institucional
Ser la primera opcion de compra para todos los peruanos.
2.5.2 Vision institucional
Generar excelentes experiencias de compra para que nuestros clientes regresen y
tengan una mejor calidad de vida.
2.6 Variable
2.6.1 Variable

e Comportamiento del Consumidor
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2.6.2 Conceptualizacién de la variable

Tabla 1l

Conceptualizacion de la Variable

VARIABLE

Comportamiento del
Consumidor

“EIl comportamiento del
consumidor refleja
todas las decisiones de
los consumidores
respecto a la
adquisicion, consumo y
disposicion o desecho
de bienes, servicios,
actividades,
experiencias, personas e
ideas por unidades de
toma de decisiones
humanas con el tiempo”
(Hoyer, Macinnis, &
Pieters, 2018).

Fuente: Elaboracion propia.
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DIMENSIONES

D1 Nucleo Psicologico.

Antes de que los consumidores tomen decisiones, deben tener
alguna fuente de conocimiento o informacion sobre la cual se
basen las mismas. Esta fuente, o nlcleo psicoldgico, abarca
motivacion, habilidad y oportunidad; exposicion, atencion,
percepcion y entendimiento; memoria y conocimiento; y las
actitudes hacia una oferta (Hoyer, Maclnnis, & Pieters, 2018).

D2 Proceso de Toma de Decisiones

Tomar las decisiones de comprar algo implica una serie de
pasos en la que los estimulos de marketing pueden ser
especialmente Utiles en las cuatro primeras etapas:
identificacién del problema, busqueda de informacion, toma de
decisiones, y evaluacion posterior a la compra (Hoyer,
Maclnnis, & Pieters, 2018).

D3 Cultura del Consumidor

La cultura se refiere a las conductas tipicas o esperadas, las
normas e ideas que caracterizan a un grupo de personas, puede
ser una poderosa influencia en todos los aspectos del
comportamiento humano (Hoyer, Maclnnis, & Pieters, 2018).

D4 Resultados y temas del Comportamiento del

Consumidor

El nucleo psicologico, los procesos de toma de decisiones y la
cultura del consumidor afectan los resultados del
comportamiento del consumidor, como el uso simbdlico de
producto de productos y la difusién de ideas, bienes y servicios

a través de un mercado (Hoyer, Maclnnis, & Pieters, 2018).
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2.6.3 Operacionalizacion de la variable

Tabla 2
Operacionalizacion de la Variable
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES

Nucleo Psicoldgico e Motivacion, habilidad y
oportunidad
e De la exposicion al
entendimiento
e Memoria y conocimiento
e Formaciény cambio de

actitudes
Proceso de Toma de e Identificacion del problema
_ Decisiones y busqueda de informacion
Comportamiento e Evaluacién y toma de
del Consumidor decisiones
e Procesos posteriores a la
decision
Cultura del ¢ Influencias sociales
Consumidor e Diversidad del consumidor
¢ Influencias del hogar y la
clase social

e Psicografia: valores,
personalidad y estilos de

vida
Resultados y temas del ¢ Innovacion:
Comportamiento del e adopciodn, resistencia y
Consumidor difusion
e Comportamiento simbolico
e Marketing,
e ¢ticay responsabilidad
social

Fuente: Elaboracién propia.
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CAPITULO I

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Tipo de investigacion
Segun Carrasco Diaz (2009) alega que:
La investigacion basica es la que no tiene propdsitos aplicativos inmediatos, pues solo
busca ampliar y profundizar el caudal de conocimientos cientificos existentes acerca de la
realidad. Su objetivo de estudio las teorias cientificas, las mismas que las analiza para
perfeccionar sus contenidos. (pag. 43)
La presente investigacion es de tipo bésica, ya que solo se busca ampliar la nocién de la
realidad, sin interés por su aplicacion practica.
3.2 Enfoque de investigacion
El proyecto de investigacion tiene un enfoque cuantitativo debido a que usa la recoleccién
de datos y es perfectamente medible al tema a conocer. Se analizé y describio un tema
especificamente, definiendo cada uno de sus ambitos.
Segun Hernandez-Sampieri & Mendoza Torres (2018) menciona que:
Actualmente, representa un conjunto de procesos organizado de manera secuencial para
comprobar ciertas suposiciones. Cada fase precede a la siguiente y no podemos eludir

pasos, el orden es riguroso, aunque desde luego, podemos redefinir alguna etapa. Parte de
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una idea que se delimita y, una vez acotada, se generan objetivos y preguntas de
investigacion, se revisa la literatura y se construye un marco o perspectiva tedrica. (pags. 5
- 6)
3.3 Disefio de la investigacion

Segun Hernandez-Sampieri & Mendoza Torres (2018), conceptualiza lo siguiente.
Podria definirse como la investigacion que se realiza sin manipular deliberadamente
variables. Es decir, se trata de estudios en los que no haces variar en forma intencional las
variables independientes para ver su efecto sobre otras variables. Lo que efectuas en la
investigacion no experimental es observar o medir fendmenos y variables tal como se dan
en su contexto natural para analizarlas. (pag. 174)
El disefio de la investigacion es no experimental porque carece de manipulacién la variable,

y no tuvo ninguna alteracion la variable de estudio.

3.4 Alcance de la investigacion

Segun Hernandez-Sampieri & Mendoza Torres (2018) alega que:
Los estudios descriptivos pretenden especificar las propiedades, caracteristicas y perfiles
de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se
someta a un analisis. Es decir, miden o recolectan datos y reportan informacion sobre
diversos conceptos, variables, aspectos, dimensiones o componentes del fenémeno o
problema a investigar. (pag. 108)
La investigacion es descriptiva ya que se describi6 el comportamiento del consumidor de

la cadena de tiendas Promart Homecenter sucursal San Jerénimo, de la Cuidad del Cusco,

Departamento de Cusco.
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3.5 Poblacion y muestra de la investigacion
3.5.1 Poblacién

Segln Carrasco Diaz (2009) afirma que: “Es el conjunto de todos los elementos
(unidades de analisis) que pertenecen al ambito espacial donde se desarrolla el trabajo
de investigacion” (pags. 236 - 237).

La poblacion estd determinada por los consumidores de la tienda Promart
Homecenter sucursal San Jerénimo de la ciudad del Cusco.

3.5.2 Muestra
Segun Hernandez-Sampieri & Mendoza Torres (2018) menciona que:

En la ruta cuantitativa, una muestra es un subgrupo de la poblacién o universo que

te interesa, sobre la cual se recolectaran los datos pertinentes, y debera ser

representativa de dicha poblacion (de manera probabilistica, para que puedas

generalizar los resultados encontrados en la muestra a la poblacion). (pag. 196)

La investigacion que se realiza en la tienda Promart Homecenter sucursal San
Jerénimo, tiene una muestra de una poblacién no conocida, la muestra se esta
determinando a discrecion del investigador con los consumidores contactados mediante
el banco de datos obtenidos por la empresa.

Cabe sefalar que por la situacion del Covid-19 y la no apertura de las tiendas se
estan considerando un total de 150 contactos de los consumidores para la aplicacion

del cuestionario.
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3.5.3 Técnicas
3.5.3.1 Laencuesta
Segun Carrasco Diaz (2009) afirma que: “Es una técnica para la
investigacion social por excelencia, debido a su utilidad, versatilidad, sencillez
y objetividad de los datos que con ellos se obtiene” (pag. 314).
La técnica que se utiliza para la recoleccion de datos de los consumidores
de la tienda Promart Homecenter sucursal San Jer6nimo, sera la encuesta.
3.5.4 Instrumentos
El instrumento que se utilizd para la recoleccion de datos y el analisis estadistico de
la investigacion es el cuestionario, esta enfocado a los consumidores de la tienda
Promart Homecenter sucursal San Jerénimo — Cusco 2020.
La aplicacion del cuestionario se realizara por medio de docs.google.com/forms.
3.6 Procesamiento de datos
Los procesamientos de los datos cuantitativos fueron procesados y analizados por medio
del programa estadistico informéatico SPSS Statistics 22.0, teniendo en cuenta las unidades de

analisis correspondiente a la variable de estudio.
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CAPITULO IV

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

4.1. Presentacion y fiabilidad del instrumento aplicado
4.1.1. Presentacion del instrumento
Para describir el comportamiento del consumidor de la tienda Promart
Homecenter sucursal San Jeronimo, Cusco - 2020, se encuesto a 150 consumidores,

en el que se considera 24 items distribuidos de la siguiente manera:

Ver pagina siguiente:
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Tabla 3

Distribucion de los items del cuestionario

Variable Dimension Indicador Items
Motivacion 1
Habilidad 2
Oportunidad 3
gls?géelggico De la exposicidn al entendimiento 4
Memoria 5
Conocimiento 6
Formacion y cambio de actitudes 7

Identificacion del problema y basqueda
de informacion

Proceso de Evaluacion 9
toma de
decisiones Toma de decisiones 10
Procesos posteriores a la decision 11
Comportamiento Influencias sociales 12
del consumidor . . .
Diversidad del consumidor 13
Influencias del hogar 14
Cultura del .
. Clase socia 15
consumidor
Psicografia: valores 16
Personalidad 17
Estilos de vida 18
Innovacion 19
Adopcidn y resistencia 20
Resultados y o
temas del Difusion 21
comportam!ento Comportamiento simbélico 22
del consumidor
Etica de marketing 23
Responsabilidad social 24

Fuente: Elaboracion propia.
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Para las interpretaciones de las tablas y figuras estadisticas se utilizo la siguiente
escala de baremacion e interpretacion.

Tabla 4
Descripcion de la Baremacion y escala de interpretacion

Escala de

Promedio L
Interpretacion

1,00 -1,80 Totalmente inadecuado
1,81-2,60 Inadecuado

2,61 3,40 Regularmente adecuado
3,41-4,20 Adecuado

4,21 -5,00 Totalmente adecuado

Fuente: Elaboracidn propia

4.1.2. Fiabilidad del instrumento aplicado
Para determinar la fiabilidad del cuestionario utilizado en la descripcion del
comportamiento del consumidor de la tienda Promart Homecenter sucursal San
Jerénimo, Cusco — 2020. Se utilizo la técnica estadistica “Indice de consistencia
Interna Alfa de Cronbach”, para lo cual se considera lo siguiente:

e Si el coeficiente Alfa de Cronbach es mayor o igual a 0.8. Entonces, el
instrumento es fiable, por lo tanto, las mediciones son estables y
consistentes.

e Siel coeficiente Alfa de Cronbach es menor a 0.8. Entonces, el instrumento
no es fiable, por lo tanto, las mediciones presentan variabilidad
heterogénea.

Para obtener el coeficiente de Alfa de Cronbach, se utilizo el software SPSS, cuyo

resultado fue el siguiente:

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
. Andina Repositorio Digital

del Cusco

Tabla s
Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.887 24

Fuente: Elaboracion propia.

Como se observa, el Alfa de Cronbach tiene un valor de 0,887 por lo que se
establece que el instrumento es fiable para el procesamiento de datos.

4.2. Caracteristicas de la muestra

A) Genero
Tabla 6

Sexo de los encuestados

f %
Femenino 82 54,7%
Masculino 68 45,3%
Total 150 100,0%

Fuente: Elaboracion propia.

80%

54.7%

60%

40%

20%

0%
Femenino Masculino

Figura 3: Sexo de los encuestados
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Interpretacion y analisis:
Los consumidores encuestados de la tienda Promart Homecenter sucursal San Jerénimo
de la ciudad del Cusco, son del sexo femenino con el 54.7% y el 45.3% son del sexo

masculino.

B) Edad
Tabla 7

Edad de los encuestados

f %
18 - 20 afios 12 8,0%
21 - 30 afios 95 63,3%
31 - 40 afios 26 17,3%
41 - 50 afios 6 4,0%
50 a més afios 11 7,3%
Total 150 100,0%

Fuente: Elaboracion propia.

80%
63.3%

60%

40%

17.3%
20%

8.0% 7.3%
4.0%

0%
18 - 20 afos 21 - 30 afos 31 - 40 aios 41 - 50 afios 50 a mas afios

Figura 4: Edad de los encuestados
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Interpretacion y analisis:
Los consumidores encuestados de la tienda Promart Homecenter estan distribuidos de
la siguiente manera por edad: 63.3% tienen la edad promedio de 21 a 30 afios, el 17.3%
estan entre la edad de 31 a 40 afios, el 8.0% oscilan entre la edad de 18 a 20 afios, el
7.3% de los consumidores tienen la edad de 51 afios a mas y finalmente con un 4.0% los

consumidores que tienen una edad de 41 a 50 afios.

4.3. Resultados de las dimensiones de la variable comportamiento del consumidor
Para describir como es el comportamiento del consumidor de la tienda Promart
Homecenter sucursal San Jerdnimo, Cusco — 2020, se describe las dimensiones: nucleo
psicologico, proceso de toma de decisiones, cultura del consumidor, resultados y temas del

comportamiento del consumidor. Los resultados se presentan a continuacion:

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
. Andina Repositorio Digital

del Cusco

4.3.1. Nucleo psicologico

El objetivo es describir como es el nucleo psicoldgico en los consumidores de la tienda Promart Homecenter sucursal

San Jerénimo, Cusco — 2020.

A) Resultados de los indicadores de la dimension nucleo psicolégico

Tabla 8
Indicadores de la dimension ndcleo psicolégico
De la Formacion y
Motivacién Habilidad  Oportunidad exposicién al Memoria  Conocimiento  cambio de
entendimiento actitudes

f % f % f % f % f % f % f %

Totalmente inadecuado 6  4,0% 2 13% 5 33% 4 27% 7 47% 3 20% 5 33%
Inadecuado 14 93% 8 53% 10 67% 9 60% 17 113% 10 67% 8 53%
Regularmente adecuado 88 58,7% 51 34,0% 75 50,0% 47 313% 56 373% 42 280% 29 19,3%
Adecuado 31 20,7% 61 40,7% 42 280% 56 373% 41 27,3% 69 46,0% 71 47,3%

Totalmente adecuado 11 73% 28 187% 18 120% 34 227% 29 193% 26 173% 37 24,7%

Total 150 100,0% 150 100,0% 150 100,0% 150 100,0% 150 100,0% 150 100,0% 150 100,0%

Fuente: Elaboracion propia.
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80%

58.7%

60%
50%

46% 47.3%
40.7%
20% 37.3% 37.3%
(]
31.3%
28% 27.3%
22.7% ’
. o
20% 18.7% 19.3% 173% .
12%
' 7.3% 5.39 6.79 6% 6.7 ‘
1.39 32 2%
0%
Motivacién Habilidad Oportunidad Dela Memoria Conocimiento  Formaciény
exposicion al cambio de
entendimiento actitudes
M Totalmente inadecuado ~ M Inadecuado M Regularmente adecuado Adecuado M Totalmente adecuado

Figura 5: Indicadores de la dimensidn ntcleo psicolégico

Interpretacion y analisis

- Del total de 150 encuestados, el 58.7% considera que la motivacion de la
compra en la tienda de Promart Homecenter nos indica que es
regularmente adecuado, mientras tanto un 4% considero como totalmente
inadecuada la motivacidn, cabe sefialar también que la motivacién por la
compra tuvo un resultado resaltante de un 20.7% como adecuado.
Podemos resumir que para el indicador motivacion de la compra
realizada en la tienda de Promart Homecenter se considera de una medida
de regularmente adecuado a adecuado.

- Para el indicador de habilidad en la compra, los consumidores
encuestados de la tienda Promart Homecenter consideran un 40.7% que
es adecuado lo cual nos indica que la tienda ofrece precios y marcas con
la que él consumidor logra su compra. Pero se tiene que considerar que

otro grupo de consumidores indicaron un 34% de regularmente adecuado
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debido a que consideran que los precios y marcas ofrecidos no indican lo
ofrecido, sin embargo, un 5.3% considera totalmente inadecuado.

- Para el indicador oportunidad de compra, los consumidores encuestados
consideran un 50% que es regularmente adecuado porgue consideran que
esporadicamente contaron con un soporte técnico al realizar sus compras,
en tanto, un 28% de los encuestados consideran que es adecuado debido
a que presenciaron el apoyo del personal de soporte técnico.

- Para el indicador de la exposicion al entendimiento, se obtuvo que el
37.3% de los consumidores encuestados y el 22.7% consideran que es
adecuado y totalmente adecuado debido a que consideran que los
productos cuentan con la respectiva descripcion y/o promocion.

- Para el indicador memoria de compra, los consumidores consideran un
37.3% que es regularmente adecuado debido a que la informacion
prestada es regularmente percibida, mientras tanto el 4.7% considero
como totalmente inadecuado la persistencia del aprendizaje, cabe sefialar
también que la memoria de compra tuvo un resultado de 27.3% y es
considerado como adecuado debido a que la publicidad brindada a los
consumidores en los medios de comunicacion les facilita la eleccion de
productos.

- Para el indicador conocimiento se obtuvo el resultado de 46% que es
considerado como adecuado, y el 2% indica que es totalmente
inadecuado debido a la incapacidad de almacenamiento en la memoria

por cierto producto o marca.
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- Para el indicador formacion y cambio de actitudes se obtuvo que el
47.3% de los consumidores encuestados manifiesta que la distribucion
de los productos le facilitan la compra, el 19.3% indica que

esporadicamente la distribucién le facilita la realizacién de una compra.
B) Resultados de la dimension nacleo psicoldgico

Tabla 9

Nucleo psicoldgico

f %
Totalmente inadecuado 1 0,7%
Inadecuado 7 4,7%
Regularmente adecuado 43 28,7%
Adecuado 80 53,3%
Totalmente adecuado 19 12,7%
Total 150 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

80%
60% 53.3%
40%
28.7%
20% 12.7%
4.7%
0.7%
0%
Totalmente Inadecuado Regularmente Adecuado Totalmente
inadecuado adecuado adecuado

Figura 6: Nucleo psicolégico

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
. Andina Repositorio Digital

del Cusco

Interpretacion y analisis:

El nacleo psicoldgico de los consumidores de la tienda Promart Homecenter
sucursal San Jerénimo, Cusco se encuentra en un nivel adecuado con 53.3%, los
consumidores encuestados consideran que tienen conocimiento o informacion al
realizar una compra frecuentemente en dicho establecimiento, el 28.7% de
consumidores considera que es regularmente adecuado debido a la falta de

motivacion y oportunidad de realizar una compra.

C) Comparacion promedio de los indicadores de la dimension nicleo
psicologico

Tabla 10
Comparacién promedio de los indicadores de la dimension nicleo

psicologico
Promedio Interpretacion

Motivacion 3,18 Regularmente adecuado
Habilidad 3,70 Adecuado
Oportunidad 3,39 Regularmente adecuado
De la exposicion al entendimiento 3,71 Adecuado
Memoria 3,45 Adecuado
Conocimiento 3,70 Adecuado
Formacion y cambio de actitudes 3,85 Adecuado

Ncleo psicoldgico 3,57 Adecuado

Fuente: Elaboracion propia
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3.18 : ==

Motivacidn Habilidad Oportunidad De la Memoria Conocimiento Formaciény Nucleo
exposicion al cambio de psicoldgico
entendimiento actitudes

Figura 7: Comparacion promedio de los indicadores de la dimension nucleo psicoldgico

Interpretacion y analisis:

De la comparacion promedio de los indicadores motivacion de compra tiene
como promedio un 3.18, lo que indica que es regularmente adecuado, para el
indicador habilidad de compra se tiene promedio 3.7 como un nivel de adecuado,
el resultado para la oportunidad de compra es de un promedio de 3.39 que es
regularmente adecuado, el indicador de la exposicién al entendimiento para la
realizacion de la compra es de un promedio de 3.71 considerandose en un nivel
adecuado, el indicador memoria para la compra tiene un promedio 3.45 con un
nivel de adecuado, para el indicador conocimiento de compra se tiene un
promedio 3.7 con un nivel de adecuado, finalmente el indicador formacion y
cambio de actitudes de compra nos da un promedio 3.85 con un nivel adecuado,
por lo tanto la dimension nacleo psicologico tiene un promedio de 3.57 teniendo
un nivel de adecuado, se puede observar que los indicadores motivacion y

oportunidad son regularmente adecuados pero sin embargo los indicadores
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habilidad, de la exposicion al entendimiento, memoria, conocimiento y
formacion y cambio de actitudes nos dan el nivel de adecuado, este resultado da
el peso mayor a la dimension para que sea considerada por los consumidores
como adecuada, se debe tomar en cuenta que los indicadores de motivacion y
oportunidad se tiene que trabajar para lograr los niveles éptimos.

4.3.2. Proceso de toma de decisiones

El objetivo es describir como es el proceso de toma de decisiones en los
consumidores de la tienda Promart Homecenter sucursal San Jerénimo, Cusco —
2020.

A) Resultados de los indicadores de la dimension proceso de toma de
decisiones

Tabla 11
Indicadores de la dimension proceso de toma de decisiones

Identificacion

Procesos
del problemay L Toma de .
, Evaluacion .. posteriores a la
basqueda de decisiones s
. - decision
informacion
f % f % f % f %

Totalmente inadecuado 4 2,7% 0 0,0% 13 8,7% 1 0,7%
Inadecuado 19 12, 7% 1 0,7% 26 17,3% 7 4,7%
Regularmente adecuado 56  37,3% 17 113% 79 52,7% 32 21,3%
Adecuado 49  32,7% 43 28,7% 20 13,3% 76 50,7%

Totalmente adecuado 22 147% 89 59,3% 12 8,0% 34 22, 7%

Total 150 100,0% 150 100,0% 150 100,0% 150 100,0%

Fuente: Elaboracidn propia
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Identificacion del Evaluacion Toma de decisiones Procesos posteriores a la
problema y busqueda de decision
informacion
M Totalmente inadecuado ~ M Inadecuado M Regularmente adecuado Adecuado M Totalmente adecuado

Figura 8: Indicadores de la dimension proceso de toma de decisiones

Interpretacion y analisis:

- El 37.3% de los consumidores encuestados con un nivel regularmente
adecuado manifiesta que identifica o reconoce un problema en los
servicios ofrecidos en la tienda Promart Homecenter, debido a que
muchas veces no reciben asesoria por parte del personal; 32.7% de los
consumidores considera que es adecuado porque no identifican
problemas y sienten satisfaccion con la asesoria del personal.

- EI'59.3% de los consumidores de la tienda Promart Homecenter con un
nivel totalmente adecuado indica que toman en cuenta las cualidades de
un producto; 11.3% de los consumidores encuestados con un nivel
regularmente adecuado ocasionalmente consideran las caracteristicas del

producto al momento de realizar la compra.
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- El 52.7% de los consumidores encuestados con un nivel regularmente
adecuado consideran que esporadicamente sienten incertidumbre
después de una informacion por parte del personal acerca del producto
y/o servicio técnico, cabe mencionar que un 13.3% de los consumidores
considera adecuado debido a que tienen certeza después de obtener
informacion acerca del producto para la realizacién de una compra.

- El 50.7% de los consumidores encuestados en la tienda Promart
Homecenter con un nivel adecuado indican que sienten conformidad con
el producto y/o servicio brindado posterior a la compra; 21.3% de los
consumidores con un nivel regularmente adecuado manifiestan

inconformidad poscompra del producto y/o servicio brindad.

B) Resultados de la dimension proceso de toma de decisiones

Tabla 12

Proceso de toma de decisiones

f %
Totalmente inadecuado 0 0,0%
Inadecuado 2 1,3%
Regularmente adecuado 36 24,0%
Adecuado 85 56,7%
Totalmente adecuado 27 18,0%
Total 150 100,0%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 9: Proceso de toma de decisiones

Interpretacion y anélisis:

El proceso de toma de decisiones en los consumidores de la tienda Promart
Homecenter sucursal San Jeronimo, Cusco se encuentra en un nivel adecuado
con 56.7% debido a que sienten conformidad en el proceso de adquisicion del
producto en la tienda de mejoramiento del hogar y un 24% de los consumidores
encuestados con un nivel de regularmente adecuado consideran que en ocasiones

identifican dificultad en el proceso de compra en dicho establecimiento.
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C) Comparacion promedio de los indicadores de la dimension proceso de
toma de decisiones

Tabla 13
Comparacion promedio de los indicadores de la dimensién proceso de toma

de decisiones

Promedio Interpretacién
Identificacion del problema
, . P ., y 3,44 Adecuado
busqueda de informacion
Evaluacién 4,47 Totalmente adecuado
Toma de decisiones 2,95 Regularmente adecuado
Procesos posteriores a la decision 3,90 Adecuado
Proceso de toma de decisiones 3,69 Adecuado
Fuente: Elaboracion propia
5 4.4
3.9 26
4 3.4 .
2.

3

2

1

0

Identificacion del Evaluacién Toma de decisiones Procesos posteriores a Proceso de toma de
problema y bisqueda la decision decisiones
de informacién

Figura 10: Comparacién promedio de los indicadores de la dimension proceso de toma de

decisiones

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
. Andina Repositorio Digital

del Cusco

Interpretacion y analisis:

De la comparacion promedio de los indicadores, identificacion del problema y
busqueda de informacion tiene como promedio un 3.44 lo que indica que es
adecuado, para el indicador evaluacion de compra se tiene un promedio de 4.47
con un nivel de totalmente adecuado; para el indicador toma de decisiones se
tiene un promedio de 2.95 considerado en un nivel de regularmente adecuado;
finalmente el resultado para el indicador procesos posteriores a la decisién nos
da un promedio de 3.90 con un nivel adecuado, por lo tanto, la dimension
proceso de toma de decision tiene un promedio de 3.69 teniendo un nivel
adecuado, se puede observar que los indicadores identificacion del problema y
busqueda de informacion y el indicador procesos posteriores a la decision son
adecuado sin embargo los indicadores toma de decisiones y evaluacién nos dan
un nivel de regularmente adecuado a totalmente adecuado; estos resultados da
peso mayor a la dimension para que sea considerada por los consumidores como
adecuado, se debe tomar en cuenta que el indicador toma de decisiones se tiene
que trabajar en el gran contenido de incertidumbre del consumidor, de tal manera

lograr niveles dptimos.
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4.3.3. Cultura del consumidor

El objetivo es describir como es la cultura del consumidor en los consumidores de la tienda Promart Homecenter

sucursal San Jerénimo, Cusco — 2020.

A) Resultados de los indicadores de la dimension cultura del consumidor

Tabla 14
Indicadores de la dimension cultura del consumidor
Influencias Diversidad del  Influencias del La clase Psicografia: . Estilos de
. . . Personalidad .
sociales consumidor hogar social valores vida
f % f % f % f % f % f % f %
Totalmente inadecuado 14 9,3% 3 2,0% 19 12,7% 7 4,7% 2 1,3% 4 27% 3 2,0%
Inadecuado 18 12,0% 7 4,7% 17 113% 26 17,3% 13 8,7% 11 73% 6 4,0%
Regularmente adecuado 77  51,3% 45 30,0% 65 43,3% 61 40,7% 56 37,3% 52 34,7% 47 31,3%
Adecuado 23 153% 71 47,3% 27 180% 43 28,7% 65 433% 59 393% 66 44,0%
Totalmente adecuado 18 12,0% 24 16,0% 22 147% 13 87% 14 93% 24 16,0% 28 18,7%
150

Total 150 100,00 150 100,0% 150 100,0% 150 100,0%

Fuente: Elaboracién propia.
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Figura 11: Indicadores de la dimension cultura del consumidor

Interpretacion y analisis:

- El 51.3% de los consumidores encuestados de la tienda Promart
Homecenter con un nivel regularmente adecuado manifiesta que
ocasionalmente la publicidad observada le motiva a realizar una compra
y el 15.3% de los consumidores considera que es adecuado la
informacion brindada por medios de comunicacion haciendo efectiva la
realizacion de una compra.

- El 47.3% de los consumidores indican que es adecuado debido a que
consideran que los productos exhibidos estan acorde a los patrones de
consumo similares de su regidn, el 30% de los consumidores encuestados
considera que es regularmente adecuado debido a que ocasionalmente
considera que los productos estan acorde a su entorno.

- El 43.3% de los consumidores encuestados indican que es regularmente

adecuado debido a que esporadicamente su nicleo familiar interviene en
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la decision de compra, en tanto, un 18% considera que es adecuado
porque su entorno familiar interviene en la decision de compra.

- EI 40.7% de los consumidores encuestados indican que es regularmente
adecuado el indicador clase social, lo que indica que su circulo social
ocasionalmente tiene el habito de comprar sus productos y el 28.7% de
los consumidores indica que es adecuado porque consideran que su
circulo social tiene el habito de adquirir productos de la tienda Promart
Homecenter.

- El 43.3% de los consumidores considera que es adecuado el indicador
Psicografia debido a que consideran que los productos son de calidad y
estd acorde a la competencia y el 37.3% considera que es regularmente
adecuado porque indica que los precios ofertados en ocasiones no
cumplen con la expectativa.

- EI 39.3% de los consumidores encuestados consideran adecuado a que la
publicidad brindada est4d acorde a la tendencia, cualidad de los
consumidores, mientras que un 34.7% de los consumidores indican que
es regularmente adecuado porque consideran que esporadicamente
brindan publicidad de acuerdo al comportamiento, tendencia del
consumidor.

- El 44% de los consumidores indica que es adecuado debido a que
consideran que los productos estan de acuerdo a su estilo de vida, 31.3%

de los consumidores encuestados indican que es regularmente adecuado
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debido a que los productos ocasionalmente estan acorde a la forma de

vida que una persona tiene.

B) Resultados de la dimensién cultura del consumidor

Tabla 15
Cultura del consumidor

f %
Totalmente inadecuado 0 0,0%
Inadecuado 11 7,3%
Regularmente adecuado 57 38,0%
Adecuado 71 47,3%
Totalmente adecuado 11 7,3%
Total 150 100,0%
Fuente: Elaboracion propia
80%
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Figura 12: Cultura del consumidor
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Interpretacion y analisis:

La cultura del consumidor en los consumidores de la tienda Promart Homecenter
sucursal San Jeronimo, Cusco se encuentra en un nivel adecuado con 47.3% de
los consumidores encuestados, debido a que muchas veces dicho establecimiento
es un punto de encuentro e interaccion con su circulo social, y temas relacionados
al estilo de vida por cuestiones de comodidad, el 38% de los consumidores
encuestados indican que es regularmente adecuado debido a que realizan sus

compras ocasionalmente en dicho establecimiento.

C) Comparacién promedio de los indicadores de la dimensién cultura del

consumidor
Tabla 16
Comparacion promedio de los indicadores de la dimension cultura del
consumidor
Promedio Interpretacion
Influencias sociales 3,09 Regularmente adecuado
Diversidad del consumidor 3,71 Adecuado
Influencias del hogar 3,11 Regularmente adecuado
La clase social 3,19 Regularmente adecuado
Psicografia: valores 3,51 Adecuado
Personalidad 3,59 Adecuado
Estilos de vida 3,73 Adecuado
Cultura del consumidor 342 Adecuado

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 13: Comparacion promedio de los indicadores de la dimension cultura del consumidor

Interpretacion y analisis:

De la comparacién promedio de los indicadores, influencias sociales tiene como
promedio un 3.9 lo que indica que es regularmente adecuado, para el indicador
diversidad del consumidor se tiene un promedio de 3.71 con un nivel adecuado,
el resultado para el indicador influencias del hogar es de un promedio 3.11 que
es regularmente adecuado, el indicador de la clase social es de un promedio de
3.19 considerandose en un nivel regularmente adecuado, el indicador
Psicografia: valores de compra tiene un promedio de 3.51 con un nivel de
adecuado, para el indicador personalidad del consumidor se tiene un promedio
de 3.59 con un nivel adecuado, finalmente el indicador estilos de vida nos da un
promedio de 3.73 con un nivel adecuado; por lo tanto la dimension cultura del
consumidor tiene un promedio de 3.42 teniendo un nivel de adecuado. Se puede
observar que los indicadores influencias sociales, influencias del hogar y la clase

social son regularmente adecuado, pero sin embrago los indicadores diversidad
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del consumidor, Psicografia, personalidad y estilos de vida nos da un nivel de
adecuado, este resultado da el peso mayor a la dimensién para ser considerada
por los consumidores como adecuado. Se debe tomar mayor relevancia a los
indicadores con el nivel de regularmente adecuado porque la influencia puede
trascender las divisiones de clase mediante el efecto de goteo (cuando las clases
bajas imitan los valores y comportamiento de las clases altas) este ayuda a logar

los niveles éptimos.
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4.3.4. Resultados y temas del comportamiento del consumidor
El objetivo es describir como son los resultados y temas del comportamiento del consumidor de la tienda Promart
Homecenter sucursal San Jerénimo, Cusco — 2020.

A) Resultados de los indicadores de la dimension resultados y temas del comportamiento del consumidor

Tabla 17

Indicadores de la dimension resultados y temas del comportamiento del consumidor

Innovacién Adc_)puon_ y Difusion Comport@mlent Etica de marketing Responsz_;\b|l|dad
resistencia o simbdlico social
f % f % f % f % f % f %
Totalmente inadecuado 1 0,7% 3 2,0% 6 4,0% 0 0,0% 1 0,7% 20 13,3%
Inadecuado 17 113% 15 100% 7 47% 16 10,7% 18 12,0% 38 25,3%

Regularmente adecuado 69 46,0% 43 28,7% 61 40,7% 82 54,7% 51 34,0% 50 33,3%
Adecuado 41 273% 58 387% 52 347% 33 22,0% 58 38,7% 27 18,0%

Totalmente adecuado 22 147% 31 20,7% 24 16,0% 19 12, 7% 22 14,7% 15 10,0%

Total 150 100,0% 150 100,0% 150 100,0% 150 100,0% 150 100,0% 150 100,0%

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 14: Indicadores de la dimensidn resultados y temas del comportamiento del consumidor

Interpretacion y analisis:

- El 46% de los consumidores consideran en un nivel regularmente
adecuado puesto que ocasionalmente perciben la rotacién de los
productos y esta le ayuda en la decision de compra y un 27.3% de los
consumidores encuestados considera adecuado el indicador innovacion,
debido a que la rotacion de productos nuevos ayuda en la decision de
compra.

- El 38.7% de los consumidores con un nivel adecuado indican que las
promociones ofrecidas tienen acogida, mientras que un 28.7% de los
consumidores encuestados con un nivel regularmente adecuado
manifiestan que las promociones ofertadas no son acordes a la necesidad

de los clientes.
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- El 40.7% de los consumidores encuestados consideran en un nivel
regularmente adecuado indican esporadicamente acogerse a las
promociones que realiza el establecimiento, mientras que un 34.7% de
los consumidores encuestados consideran en un nivel adecuado debido a
que adoptan las promociones que realiza la tienda Promart Homecenter.

- El 54.7% de los consumidores encuestados consideran en un nivel
adecuado debido a que ocasionalmente realizan sus compras en la tienda
Promart Homecenter, el 22% de los consumidores indican con un nivel
adecuado debido a que consideran realizar sus compras en la tienda, en
un porcentaje menor de 10.7% con un nivel inadecuado los consumidores
indican que no prefieren realizar sus compras en el establecimiento.

- El 38.7% de los consumidores encuestados indican que es adecuado
debido a que el producto coincide con lo ofertado y el 34% considera que
es regularmente adecuado puesto que los productos en ocasiones
coinciden con el precio indicado.

- El 33.3% de los consumidores encuestados indican regularmente
adecuado la responsabilidad social debido al escaso compromiso social
de la proteccion ambiental y el 25.3% de los consumidores encuestados
indican inadecuado por el desentendimiento absoluto del uso de recursos

biodegradables.
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B) Resultados de la dimension resultados y temas del comportamiento del

consumidor
Tabla 18

Resultados y temas del comportamiento del consumidor

f %

Totalmente inadecuado 1 0,7%

Inadecuado 10 6,7%

Regularmente adecuado 70 46,7%

Adecuado 52 34,7%

Totalmente adecuado 17 11,3%

Total 150 100,0%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 15: Resultados y temas del comportamiento del consumidor
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Interpretacion y analisis:

Los resultados y temas del comportamiento del consumidor en el consumidor de
la tienda Promart Homecenter sucursal San Jerénimo, Cusco se encuentra en un
nivel regularmente adecuado con 46.7% debido a que en dicha tienda
esporadicamente adoptan las ofertas innovadoras porque la difusion de nuevos
productos son escasos y regularmente ayuda en la decision de compra, mientras
que un 34.7% consideran adecuado debido a que la difusion de nuevos productos

ofertados son adoptados por los consumidores.

C) Comparacion promedio de los indicadores de la dimension resultados y

temas del comportamiento del consumidor

Tabla 19
Comparacién promedio de los indicadores de la dimensidn resultados y

temas del comportamiento del consumidor

Promedio Interpretacion
Innovacion 3,44 Adecuado
Adopcioén y resistencia 3,66 Adecuado
Difusién 3,54 Adecuado
Comportamiento simbdlico 3,37 Regularmente adecuado
Etica de marketing 3,55 Adecuado
Responsabilidad social 2,86 Regularmente adecuado
Resultados y temas del 3,40 Regularmente adecuado

comportamiento del consumidor
Fuente: Elaboracién propia
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Figura 16: Comparacion promedio de los indicadores de la dimension resultados y temas del
comportamiento del consumidor

Interpretacion y analisis:

De la comparacion promedio de los indicadores, innovacion de compra tiene
como promedio un 3.44 lo que indica que es adecuado, para el indicador
adopcion y resistencia se tiene un promedio de 3.66 con un nivel adecuado, el
resultado para el indicador difusion es de un promedio de 3.54 que es adecuado,
el indicador comportamiento simbolico es de un promedio de 3.37
considerandose en un nivel regularmente adecuado, el indicador ética de
marketing tiene un promedio 3.55 con un nivel adecuado, finalmente el indicador
responsabilidad social tiene un promedio de 2.86 con un nivel regularmente
adecuado, por lo tanto la dimension resultados y temas del comportamiento del
consumidor tiene un promedio de 3.40 teniendo un nivel de regularmente
adecuado. Se puede observar que los indicadores innovacion, adopcion y
resistencia, difusion y ética de marketing son adecuado, pero sin embargo los

indicadores comportamiento simbdlico y responsabilidad social nos da un nivel
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de regularmente adecuado, estos resultados dan el peso a la dimension para que
sea considerado por los consumidores como regularmente adecuado. Se debe
tomar en cuenta que los indicadores con un nivel regularmente adecuado se
tienen que trabajar y realizar estrategias innovadoras que incluyen reducir la
resistencia de los consumidores de tal manera lograr lo niveles 6ptimos.

4.4. Resultado de la variable comportamiento del consumidor

Tabla 20

Comportamiento del consumidor

f %
Totalmente inadecuado 1 0,7%
Inadecuado 2 1,3%
Regularmente adecuado 71 47,3%
Adecuado 63 42,0%
Totalmente adecuado 13 8,7%
Total 150 100,0%

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 17: Comportamiento del consumidor
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Interpretacion y analisis:

Se puede observar que el comportamiento del consumidor de la tienda Promart Homecenter
sucursal San Jeronimo, Cusco se encuentra en un nivel regularmente adecuado con 47.3%
indicando que su comportamiento es afectado directamente por los factores que intervienen
en la decision y realizacion de la compra del consumidor, en tanto, un 42% considera en un

nivel adecuado debido a que el comportamiento de compra es favorable.

A) Comparacion promedio de las dimensiones de la variable comportamiento del

consumidor
Tabla 21
Comparacién promedio de las dimensiones de la variable comportamiento del
consumidor
Promedio Interpretacion

Ndcleo psicolégico 3,57 Adecuado

Proceso de toma de decisiones 3,69 Adecuado

Cultura del consumidor 3,42 Adecuado

Comportamiento del consumidor 3,52 Adecuado

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 18: Comparacion promedio de las dimensiones de la variable comportamiento del consumidor

Interpretacion y analisis:

De la comparacion promedio de las dimensiones de comportamiento del consumidor, se
puede observar que el nlcleo psicolégico tiene un promedio de 3.57 lo que indica que
es adecuado, el proceso de toma de decisiones tiene un promedio de 3.69 lo que indica
que la toma de decisiones es adecuado, la cultura del consumidor tiene un promedio de
3.42 lo que indica que es adecuado, mientras que la dimension resultados y temas del
comportamiento del consumidor tiene un promedio de 3.40 lo que indica que es
regularmente adecuado. Por lo tanto, el comportamiento del consumidor tiene un
promedio de 3.52 lo que indica que el comportamiento del consumidor en la tienda

Promart Homecenter es adecuado.
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CAPITULO YV

DISCUSION

5.1 Descripcion de los hallazgos mas relevantes y significativos

El objetivo propuesto en el estudio fue describir como es el comportamiento del
consumidor de la tienda Promart Homecenter sucursal San Jerénimo, Cusco 2020, dedicada
al rubro de comercializacion de productos del mejoramiento para el hogar; habiéndose
concluido el proceso de aplicacion de la técnica mediante un cuestionario dirigido a todos los
consumidores del establecimiento, en el anélisis e interpretacion de los resultados se ha
demostrado que el comportamiento del consumidor de la tienda Promart Homecenter sucursal
San Jeronimo, Cusco presenta un promedio de 3.52 con un nivel adecuado donde la
dimensiones obtuvieron en promedio; nudcleo psicologico 3.57, procesos de toma de
decisiones 3.69, cultura del consumidor 3.42, resultados y temas del comportamiento del

consumidor 3.40 que alcanzan un nivel de calificacion de regularmente adecuado a adecuado.

5.2 Limitaciones del estudio
Entre las limitaciones del estudio se presentd problemas como el coronavirus,
cientificamente llamado covid-19 una enfermedad que causa infecciones respiratorias agudas
a ser humano afectando la situacion economica y social del mundo, por lo cual se llevo a cabo

la reduccion de la muestra como también la aplicacion del instrumento, ejecutandose de
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manera virtual de tal manera se tuvo que lanzar 380 encuestas donde se obtuvo 150 respuestas
por parte de los consumidores, por ello se encontrd dificultad al momento de recolectar
informacion y consecuentemente demora en la realizacién de la investigacion.

5.3 Comparacion critica de la literatura existente

Con respecto a la investigacion de Rozas Cruz Irenia en la Tesis: Comportamiento del
consumidor en la empresa Yola Restaurant Cusco — 2016, realizada en la Universidad Andina
del Cusco, el estudio muestra cierta similitud con la presente investigacion ya que coincidio
con uno de sus objetivos especificos con dos de los indicadores que fueron; busqueda de
informacion y evaluacién, si esto le genera un adecuado resultado para el establecimiento lo
cual muestra que es un resultado de nivel bajo a un nivel alto, asi resalta que la busqueda de
informacion y la evaluacién previa a la compra en la investigacion de Irinia, el 39.2% que es
de muy bajo, de tal manera los consumidores declaran no tener informacién acerca de la
ofertas y promociones de la empresa.

Respecto a la literatura existente, los resultados de la presente investigacion presentan una
cierta similitud ya que la teoria nos sefiala que la identificacion del problema busqueda de
informacion son aquellos que cuando el consumidor identifica o reconoce un problema de
consumo que debe resolverse, mientras que en esta investigacion el comportamiento del
consumidor de la tienda Promart Homecenter sucursal San Jeronimo, Cusco, presenta un nivel
de regularmente adecuado, el indicador de identificacion del problema y busqueda de
informacion mientras que la evaluacion es adecuada.

5.4 Implicancias del estudio
A raiz de esta investigacion se da a conocer sobre el comportamiento del consumidor en los

consumidores de la tienda Promart Homecenter sucursal San Jerénimo, Cusco permitira crear
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nuevas estrategias de marketing y difusion que busca mejorar la motivacién de compra, el
proceso de toma de decision, el estilo de vida del consumidor a través de ofertas de motivacién
de compra, difusion y publicidad y ética de marketing puesto que de ello depende la
satisfaccion del consumidor, por ser un indicador de la realidad que afrontan muchos

establecimientos publicos de la industria retail en nuestro pais.
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CONCLUSIONES

1. Se concluye gque el comportamiento del consumidor de la tienda Promart Homecenter
sucursal San Jeronimo, Cusco — 2020, tiene un promedio de 3.52 habiendo alcanzado
un nivel adecuado para los intereses del establecimiento; los consumidores sefialan que
la difusion vy las estrategias de publicidad que la tienda del mejoramiento para el hogar
Promart Homecenter utiliza es de mucha trascendencia, de esta manera los
consumidores sigan continuando con un comportamiento de compra favorable, cabe
resaltar que gracias a dichas tacticas ellos realicen una incesante visita y compras en el
establecimiento.

2. Se concluye que de acuerdo a la investigacion se puede evidenciar que el nucleo
psicoldgico tiene un promedio de 3.57 considerado en un nivel adecuado, evidenciando
que los consumidores encuentran satisfechos sus necesidades con el servicio brindado
de Promart Homecenter, debido a que la tienda cuenta con un ambiente agradable en
cuanto a infraestructura y exhibicion de sus productos e iluminacién de tal manera
estimula el estado de animico de los consumidores impulsandolos a comprar; por otro
lado la motivacion y oportunidad de compra que son minimas deben ser tomadas en
cuenta, porque en algunas ocasiones los consumidores consideran que es mejor comprar
en otras tiendas debido a que ahi se siente en confianza y puedan negociar el precio a su
vez un obtener un descuento en el producto, lo cual favorece al consumidor.

3. En cuanto a la dimension proceso de toma de decisiones el promedio es de 3.69
considerado adecuado, evidenciando que los consumidores compran productos y bienes

en Promart Homecenter con ninguna dificultad, ni la identificacion de algun problema
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aun posterior a la realizacion de la compra; los consumidores consideran que es
relevante a la marca del producto porque ello garantiza la calidad del producto.

4. El resultado de la investigacion muestra que la dimensién cultura del consumidor tiene
un valor promedio de 3.42 alcanzando asi un nivel adecuado, de modo que los
consumidores de la tienda Promart Homecenter acuden al establecimiento
frecuentemente a realizar sus compras concordando con su circulo social, por otro lado
las compras realizadas se caracterizan pensando en el edad de los integrantes de ndcleo
familiar y la etapa de vida en la que se encuentran considerando sus ingresos
economicos que les permite realizar la compra.

5. Con respecto a la dimension de resultados y temas del comportamiento del consumidor
el promedio es de 3.40 alcanzando un nivel regularmente adecuado, evidenciando que
los consumidores al realizar la compra de productos o servicios en la tienda Promart
Homecenter esporédicamente toman en consideracion la publicidad que
estratégicamente realiza el establecimiento, esto indica la ausencia de fidelizacion del
consumidor y la responsabilidad social para generar confiabilidad y confianza a los

consumidores.
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RECOMENDACIONES

1. Serecomienda a los directivos de la tienda Promart Homecenter sucursal San Jeronimo,
Cusco, que inicialmente fue un modelo de negocio novedoso en el entorno que causo
impacto no siempre propicio para la empresa, por lo que se debe considerar la
peculiaridad y circunstancia del comportamiento de los consumidores del Distrito de
San Jerénimo caracterizado por mantener habitos conservadores y tradicionales, asi
establecer el cambio de conductas de compra y reducir la resistencia de los
consumidores a la innovacion mediante estrategias de fidelizacion y difusion basadas
en los resultados del estudio con la finalidad de lograr que el comportamiento de compra
del consumidor sea optimo y favorable tanto para la empresa como para los
consumidores.

2. Serecomienda a los directivos de la tienda Promart Homecenter, elaborar un programa
sostenido de motivacion y oportunidad de compra, conjuntamente con el colaborador
interno quien en representacion de la empresa interactuara con los consumidores, punto
critico demostrado en el estudio calificado de mayor desinterés con la finalidad que en
mediano plazo la motivacion y la oportunidad de compra de los consumidores aumente,
por otro lado, los colaboradores puedan ofrecer una atencion diligente absolviendo sus
incertidumbres con exactitud, de manera que se obtendra un éptimo resultado.

3. Serecomienda a los directivos de la tienda Promart Homecenter sucursal San Jerénimo,
Cusco, la continuidad de los mismos procedimientos de toma de decisiones con respecto
a la forma de caracterizar sus productos y la manera de exhibir los productos, de tal
manera sigan obteniendo las visitas del parte del consumidor de tal modo ayude a la

toma de decision y eleccion acelerada de un producto.
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4. Se recomienda a los directivos de la tienda Promart Homecenter, facilitar el proceso de
adaptacion de los consumidores al modelo de su negocio, de forma que puedan divisar
productos y servicios de su regién; difundir publicidad referente a la temética acorde a
la cultura del Cusco de modo que puedan encontrar familiaridad con el producto.
Finalmente mantener el espacio de esparcimiento que ayude a la exposicion de un
determinado producto lo cual favorezca la efectiva de un producto o servicio.

5. Serecomienda a los directivos de la tienda Promart Homecenter sucursal San Jerénimo,
Cusco, que al haberse verificado la ausencia de la fidelizacion del consumidor debido a
que en ocasiones se descuida para dar prioridad a la captacion de nuevos clientes; se
recomienda la elaboracion de estrategias: construir una relacion duradera con el
consumidor (servicio posventa, garantia, buena atencién al cliente y ofertas de venta
cruzada), coherencia de marca y atencion personalizada. Con el objetivo de respaldar al

consumidor y propiciar el crecimiento econémico del establecimiento.
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ANEXO N° 01: OPERALIZACION DE LA VARIABLE

VARIABLE

DIMENSIONES

INDICADORES

Comportamiento del
Consumidor

Nucleo Psicoldgico

Proceso de Toma de
Decisiones

Motivacion, habilidad y
oportunidad

De la exposicion al
entendimiento

Memoria y conocimiento
Formacion y cambio de
actitudes

Identificacion del problemay
busqueda de informacion
Evaluacion y toma de decisiones
Procesos posteriores a la
decision

Cultura del Consumidor

Resultados y temas del
Comportamiento del
Consumidor

Influencias sociales
Diversidad del consumidor
Influencias del hogar y la clase
social

Psicografia: valores,
personalidad y estilos de vida

Innovacion:

adopcion, resistencia y difusion
Comportamiento simbolico
Etica marketing
Responsabilidad social

Fuente: Elaboracion propia.
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ANEXO N° 02:

VARIABLE

Repositorio Digital

CONCEPTUALIZACION DE LA VARIABLE

DIMENSIONES

Comportamiento del
consumidor

“El comportamiento  del
consumidor refleja todas las
decisiones de los
consumidores respecto a la
adquisicion, consumo 'y

disposicion o desecho de

bienes, servicios,
actividades, experiencias,
personas e ideas por
unidades de toma de

decisiones humanas con el
tiempo” (Hoyer, Maclnnis,
& Pieters, 2018).

Fuente: Elaboracion propia.
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D1 Nucleo psicologico.

Antes de que los consumidores tomen decisiones, deben tener
alguna fuente de conocimiento o informacion sobre la cual se
basen las mismas. Esta fuente, o nucleo psicolégico, abarca
motivacion, habilidad y oportunidad; exposicion, atencion,
percepcion y entendimiento; memoria y conocimiento; y las
actitudes hacia una oferta (Hoyer, Maclnnis, & Pieters, 2018).

D2 Proceso de toma de decisiones

Tomar las decisiones de comprar algo implica una serie de
pasos en la que los estimulos de marketing pueden ser
especialmente (tiles en las cuatro primeras etapas:
identificacion del problema, busqueda de informacién, toma de
decisiones, y evaluacion posterior a la compra (Hoyer,
Maclnnis, & Pieters, 2018).

D3 Cultura del consumidor

La cultura se refiere a las conductas tipicas o esperadas, las
normas e ideas que caracterizan a un grupo de personas, puede
ser una poderosa influencia en todos los aspectos del
comportamiento humano (Hoyer, Maclnnis, & Pieters, 2018).

D4 Resultados y temas del comportamiento del consumidor

El nacleo psicolégico, los procesos de toma de decisiones y la
del del

comportamiento del consumidor, como el uso simbolico de

cultura consumidor afectan los resultados

producto de productos y la difusién de ideas, bienes y servicios
a través de un mercado (Hoyer, Maclnnis, & Pieters, 2018).
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ANEXO N° 03: MATRIZ DE CONSISTENCIA
TITULO El comportamiento del consumidor de la tienda Promart Homecenter sucursal San Jerénimo, Cusco —
2020.
VARIABLES Y METODOLOGIA DE LA
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL DIMENSIONES INVESTIGACION
¢Cémo es el comportamiento del consumidor | Describir el comportamiento del consumidor de
de la tienda Promart Homecenter sucursal San | la tienda Promart Homecenter sucursal San VARIABLE: ENFOQUE:
Jerénimo, Cusco — 2020? Jer6nimo, Cusco — 2020.
Comportamiento del | Cuantitativo
PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS Consumidor
TIPO DE
P.E.1. ¢Cdmo es el nicleo psicolégico en O.E.1. Describir el nacleo psicolégico en DIMENSIONES: INVESTIGACION:
los consumidores de la tienda los consumidores de la tienda
Stimo, Gt 20007 otima, Cuton 2020, | Nocleopscoldgico | Nivel bsica - Descriptivo
i usco — 7 i usco — .
' ! e Proceso de toma de
P.E.2. ¢(CbAmo es el proceso de toma de O.E.2. Describir el proceso de toma de decisiones DISENO DE LA
decisiones en los consumidores de decisiones en los consumidores de e Cultura del INVESTIGACION:
la tienda Promart Homecenter la tienda Promart Homecenter consumidor
ZL(I)CZL(J)r")saI San Jer6nimo, Cusco — Zl:)czl:)rsal San Jer6nimo, Cusco — e Resultados y temas No experimental
- Lo del comportamiento
P.E3. (Cémo es la cultura del O.E.3. Describir la  cultura  del del consurF:ﬂdor POBLACION:
consumidor en los consumidores consumidor en los consumidores
de la tienda Promart Homecenter de la tienda Promart Homecenter No conocida
sucursal San Jerénimo, Cusco — sucursal San Jerénimo, Cusco — MUESTRA:
2020? 2020.
P.E.4. (Cbdmo son los resultados y temas O.E.4. Describir los resultados y temas

del comportamiento del
consumidor en los consumidores
de la tienda Promart Homecenter
sucursal San Jerénimo, Cusco —
2020?

del comportamiento del
consumidor en los consumidores
de la tienda Promart Homecenter
sucursal San Jerénimo, Cusco —
2020.

150

Fuente: Elaboracion propia.
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ANEXO N° 04: MATRIZ DEL INSTRUMENTO

Titulo: EI Comportamiento del consumidor de la cadena de tiendas Promart Homecenter sucursal San Jerénimo, Cusco — 2020

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS PESO i:l';:/llzs ALTERNATIVAS
Motivacion Le motiva comprar un
El termino motivacién proviene de la producto que
palabra en latin “movere”, que recientemente se
significa mover. La motivacion es lo muestra en la tienda.
que mueve a las personas. Se define
como un estado interno de activacion,
en el que la energia que se libera se
D1 Nucleo psicoldgico. dirige a alcanzar una meta.
Antes de que los consumidores | Habilidad La tienda ofrece
tomen decisiones, deben tener La habilidad se define como el grado variedad de precios y
alguna fuente de conocimiento o | en el que los consumidores cuentan marcas, con la que usted
informacion sobre la cual se basen | con los recursos necesarios para hacer puede lograr la compra. e  Siempre
las mismas. Esta fuente, o nicleo | que se produzca el resultado. o Casi
psicologico, abarca motivacion, | Oportunidad Cuando usted realizo la siempre
habilidad y oportunidad; | EI factor final que afecta que la compra, el producto e A veces
Comportamiento del | exposicion, atencion, percepcion'y = motivacion genere una accion es la tenia oferta y/o soporte 29.17% 7 e Casi nunca
consumidor entendimiento; memoria 'y  oportunidad que tenga el consumidor técnico. e Nunca

“El comportamiento
del consumidor
refleja  todas las
decisiones de los

consumidores

conocimiento; vy las actitudes hacia

una oferta (Hoyer, Maclnnis, &

Pieters, 2018).
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para actuar. Independiente de esto,
una persona podria no actuar o tomar
una decision debido a tres razones
1) falta de

distracciones, 3)

clave: tiempo, 2)

complejidad,
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respecto a la
adquisicién, consumo
y  disposiciébn o
desecho de bienes,
servicios, actividades,
experiencias,

personas e ideas por
unidades de toma de
decisiones humanas
con el tiempo”
(Hoyer, Maclnnis, &
Pieters, 2018).
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cantidad, repeticion y control de la

informacion.

Repositorio Digital

De la exposicién al entendimiento

La exposicion significa entrar en
contacto fisico con un estimulo. El
estimulo del marketing contiene
informacion acerca de los productos o
marcas y otras ofertas comunicadas,
ya sea por la empresa o por fuentes

ajenas al marketing.

Los productos cuentan
con la descripcién y/o
promocion que le
permite realizar la

compra.

Memoria
La memoria del consumidor es la
persistencia del aprendizaje con el
tiempo, mediante el almacenamiento
y larecuperacion de la informacion, lo
ocurrir  de

que puede manera

consciente 0 inconsciente. La
recuperacion es el proceso de recordar
0 acceder a lo que se almaceno de

forma previa en la memoria.

Considera usted que la
publicidad que se
comunica por los
medios de
comunicacion le ayuden
y faciliten la eleccion de
un determinado

producto.

Conocimiento

El contenido del conocimiento es la
formacién que ya hemos aprendido y
almacenado en la memoria acerca de
marcas, empresas, personas, tiendas,

como comprar, como usar el

Cuando realiza la
compra encuentra la
marca del producto que
conoce o le

recomiendan.
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transporte pablico u hornear un pastel

entre otras.

Formacion y cambio de actitudes 7. Ladistribucién de los

Una actitud es una evaluacion general productos le facilitan
que expresa cuanto nos gusta o0 realizar la compra.

disgusta un objeto, tema, persona, 0
accion. Nuestras actitudes también
reflejan la evaluacion general que
hacemos de algo, con base en el
conjunto de asociaciones vinculadas a

ese algo.

Identificacién __del problema vy | 8. Al momento de realizar

busqueda de informacién una compra recibio
Suele iniciar cuando el consumidor asesoria por parte del
identifica o reconoce un problema de personal.
consumo que debe resolverse.0 e  Siempre
Evaluacidén 9. Al comprar un producto e Casi
Los juicios son evaluaciones o toma en cuenta sus siempre
estimaciones concernientes a la caracteristicas. o Aveces
probabilidad de que los productos y 16.66% 4 e Casi
servicios posean ciertas siempre
caracteristicas o un cierto desempefio. e Nunca
Toma de decisiones 10. Tiene dudas y falta de

D2 Proceso de toma de La adquisicion, uso y desecho conocimiento después

decisiones suponen algin tipo de decision de de informarse para la

consumo, aun si la decision consiste
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Tomar las decisiones de comprar

algo implica una serie de pasos en

la que los estimulos de marketing

pueden ser especialmente Utiles en

las cuatro primeras
del

busqueda de informacion, toma de

etapas:
identificacion problema,
decisiones, y evaluacién posterior
a la compra (Hoyer, Maclnnis, &
Pieters, 2018).

en no seleccionar ninguna de las
alternativas, lo cual podria suceder
cuando existe una gran dosis de
incertidumbre.

Repositorio Digital

realizacion de una

compra.

Procesos posteriores a la decision

El proceso no concluye después de
que los consumidores tomaron la
decision de adquirir un bien o servicio
y han elegido una marca o version
Ellos

determinada. pueden

experimentar disonancias
(inconformidad producida por tomar
0 no la decision correcta) o
arrepentimiento poscompra, aprender
de la oferta al usarla, experimentar
satisfaccion con ella, y finalmente

desecharla.

11.

Realizada la compra, se
siente conforme con el
producto y/o servicio
brindado.

D3 Cultura del consumidor

La cultura se refiere a las
conductas tipicas o esperadas, las
normas e ideas que caracterizan a

un grupo de personas, puede ser

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS

Influencias sociales

Numerosas personas se informan de
los productos por medio de Ia

publicidad, Facebook, Pinterest,

Instagram, correo  electronico,
muestras publicitarias y cupones,
experiencia personal, personas y otras
fuentes. Crear difusion puede ser
utiliza la

efectivo, porque se

influencia de terceras personas para

12.

Observo publicidad que
le motivo realizar una
compra en Promart

Homecenter.
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una poderosa influencia en todos | ampliar las actividades iniciales de

los aspectos del comportamiento & marketing. e  Siempre

humano (Hoyer, Maclnnis, & | Diversidad del consumidor 13. Los productos exhibidos e Casi

Pieters, 2018). Los principales aspectos de la estan de acuerdo a la 29.17% 7 siempre
diversidad del consumidor y que diversidad del e A veces
tienen afectos importantes en el consumidor. e Casi hunca
comportamiento del mismo son: edad, e Nunca
genero, orientacion sexual,

diferencias regionales, diferencias
étnicas y diferencias religiosas. La
edad es un factor clave, pues las
personas de la misma edad tienen
experiencia de vida, necesidades,
simbolos y recuerdos similares que
pueden, a su vez, generar patrones de

consumo similares.

Influencias del hogar 14. Su familia interviene en

Algunos investigadores argumentan la decision de compra.
que el hogar en si mismo es la unidad
mas importante de andlisis de
comportamiento del consumidor,
pues lo hogares toman mucha mas
decisiébn de adquisicién, uso y

desecho que los individuos.

La clase social 15. Su circulo social tiene el

habito de comprar sus
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La mayoria de las sociedades tienen
una jerarquia de clases sociales que
confiere un estatus mayor a algunas
clases de personas que a otras.

Repositorio Digital

productos en la tienda

Promart Homecenter.

Psicografia: valores

Los valores son creencias perdurables
acerca de que un comportamiento o
resultado determinado es bueno o
malo.

Personalidad

La personalidad consiste en patrones
distintivos de  comportamientos,
tendencias, cualidades 0
disposiciones personales que hacen a
una persona diferente de otra y
ocasionan una respuesta consistente

ante los estimulos del entorno.

16.

17.

Los productos ofertados
son de calidad y tienen
el precio acorde a la

competencia.

La empresa brinda
publicidad de acuerdo al
comportamiento,
tendencia, cualidad de

los consumidores.

Estilos de vida

Los estilos de vida son
manifestaciones de los patrones reales
de comportamiento. En particular, se
manifiestan en las actividades,
intereses 'y opiniones de un

consumidor.

18.

De acuerdo a su estilo
de vida, encuentra los
productos que usted

necesita.

Innovacién

19.

Percibe usted la rotacion

de productos nuevos y
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D4 Resultados vy temas del

comportamiento del consumidor

La capacidad para desarrollar nuevos
productos es crucial para las ventas, el
crecimiento futuro y el potencial de
supervivencia a largo plazo de una

empresa.

Repositorio Digital

esta le ayuda en la

decision de compra.

Adopcidén y Resistencia

El nlcleo psicoldgico, los procesos
de toma de decisiones y la cultura
del consumidor afectan los
resultados del comportamiento del
consumidor, como el uso
simbolico de productos y la
difusion de ideas, bienes o
servicios a través de un mercado.
También influyen y son influidos
por temas de ética y
responsabilidad  social (Hoyer,
Maclnnis, & Pieters, 2018).
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Si los consumidores adoptan o se
resisten a una innovacién dependera,
en parte, de si se enfocan en la

prevencion o la promocion.

20.

La empresa promociona
nuevos productos que

atrae a mas clientes.

Difusion

La difusion refleja el comportamiento
de mercado de los consumidores
como grupo. En términos mas
especificos, la difusion refleja el
porcentaje de la poblacion que ha
adoptado la innovacién en un

momento determinado.

21.

Las
promociones/difusiones
realizadas por la

empresa tienen acogida.

Comportamiento simbolico

Es la forma en que los productos y
actividades de consumo asumen y
comunican un significado. También
se muestra la forma en que algunas
propiedades y actividades de
consumo asumen un significado

especial, e incluso sagrado.

22.

Prefiere usted realizar
sus compras en Promart

Homecenter.

25%

Siempre
Casi
siempre

A veces
Casi nunca

Nunca
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Etica de marketing

La ética de marketing consiste en
reglas o normas del comportamiento
aceptable que guian a personas y
organizaciones para tomar decisiones
honestas, justas y respetuosas en
relacion con las actividades internas y

externas de marketing.

23.

Repositorio Digital

Cuando usted realizo su
compra motivada por
una publicidad, el
producto coincide con

lo ofertado.

Responsabilidad social

Un aspecto importante de la
proteccion al ambiente es el
comportamiento de conservacién, que
se refiere a las acciones que se
emprenden para limitar el uso de

recursos naturales escasos.

24.

Usted percibe que la
empresa se involucra en
actividades de

responsabilidad social.

TOTAL

Fuente: Elaboracion propia.
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24 items

100%

24
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ANEXO N° 05: CUESTIONARIO

UNIVERSIDAD ANDINA DEL CUSCO

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
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FORMATO DE ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CONSUMIDORES DE PROMART
HOMECENTER SUCURSAL SAN JERONIMO, CUSCO

Trabajo de investigacion (TESIS). El objetivo del presente cuestionario es obtener informacién de

los consumidores de la tienda Promart Homecenter sucursal San Jerénimo — Cusco, con respecto
al comportamiento del consumidor. A continuacién, se presenta una serie de preguntas, lea con
sumo cuidado cada una y seleccion; haciendo clic en el circulo izquierdo. No habiendo otra
peticion agradezco su gentil colaboracion.

Datos Generales:

1. Sexo
O Femenino
O Masculino
2. Edad
O 18 - 20 afos
O 21 - 30 afios
O 31-40 anos
O 41 -50 afios
O Mas de 50 afios
El comportamiento del consumidor

1. ¢Le motiva comprar un producto que recientemente se muestra en la tienda?
O Siempre O Casi siempre O Aveces O Casinunca O Nunca

2. ¢Latienda ofrece variedad de precios y marcas, con la que usted puede lograr la compra?

https://docs.google.com/forms/d/10ZPiUdtr2-ma7upufp7ZRMLsMGdY hsviTOWqv5I_eE8/edit
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O Siempre O Casi siempre O Aveces O Casinunca O Nunca

3. ¢Cuando usted realizo la compra, el producto tenia oferta y/o soporte técnico?

O Siempre O Casi siempre O Aveces O Casinunca O Nunca

4. ;Los productos cuentan con la descripcidn y/o promocion que le permite realizar la compra?

O Siempre O Casi siempre O Aveces O Casinunca O Nunca

5. ¢Considera usted que la publicidad que se comunica por los medios de comunicacion de
ayuden y faciliten la eleccion de un determinado producto?

O Siempre O Casi siempre O Aveces O Casi nunca O Nunca

6. ¢Cuando realiza la compra encuentra la marca del producto que conoce o le recomiendan?

O Siempre O Casi siempre O Aveces O Casi nunca O Nunca

7. ¢Ladistribucion de los productos le facilitan realizar la compra?

O Siempre O Casi siempre O Aveces O Casinunca O Nunca

8. ¢Al momento de realizar una compra recibio asesoria por parte del personal?

O Siempre O Casi siempre O Aveces O Casinunca O Nunca

9. ¢Al comprar un producto toma en cuenta sus caracteristicas?

O Siempre O Casi siempre O Aveces O Casinunca O Nunca
10. ¢ Tiene dudad y falta de conocimiento después de informarse para la realizacién de una

compra?

O Siempre O Casi siempre O Aveces O Casi nunca O Nunca

11. ;Realizada la compra, se siente conforme con el producto y/o servicio brindado?

O Siempre O Casi siempre O Aveces O Casinunca O Nunca

12. ;Observo publicidad que le motivo realizar una compra en Promart Homecenter?

O Siempre O Casi siempre O Aveces O Casinunca O Nunca
13. ¢Los productos exhibidos estan de acuerdo a la diversidad del consumidor?

O Siempre O Casi siempre O Aveces O Casinunca O Nunca

14. ;Su familia interviene en la decision de compra?

https://docs.google.com/forms/d/10ZPiUdtr2-ma7upufp7ZRMLsMGdY hsviTOWqv5I_eE8/edit
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O Siempre O Casi siempre O Aveces O Casinunca O Nunca

15. ¢ Su circulo social tiene el habito de comprar sus productos en la tienda Promart Homecenter?

O Siempre O Casi siempre O Aveces O Casinunca O Nunca
16. ¢ Los productos ofertados son de calidad y tienen el precio acorde a la competencia?

O Siempre O Casi siempre O Aveces O Casinunca O Nunca
17. ¢La empresa brinda publicidad de acuerdo al comportamiento, tendencia, cualidad de los

consumidores?

O Siempre O Casi siempre O Aveces O Casinunca O Nunca

18. ¢ De acuerdo a su estilo de vida, encuentra los productos que usted necesita?

O Siempre O Casi siempre O Aveces O Casi nunca O Nunca

19. ¢ Percibe usted la rotacion de productos nuevos y esta le ayuda en la decisién de compra?

O Siempre O Casi siempre O Aveces O Casinunca O Nunca

20. ¢La empresa promociona nuevos productos que atrae a mas clientes?

O Siempre O Casi siempre O Aveces O Casinunca O Nunca

21. ¢La promociones/difusiones realizadas por la empresa tienen acogida?

O Siempre O Casi siempre O Aveces O Casinunca O Nunca

22. ¢ Prefiere usted realizar sus compras en Promart Homecenter?

O Siempre O Casi siempre O Aveces O Casinunca O Nunca
23. ¢ Cuando usted realizd su compra motivada por una publicidad, el producto coincide con lo

ofertado?

O Siempre O Casi siempre O Aveces O Casi nunca O Nunca

24. ¢ Usted percibe que la empresa se involucra en actividades de responsabilidad social?

O Siempre O Casi siempre O Aveces O Casinunca O Nunca

Gracias...!!!

Formularios

https://docs.google.com/forms/d/10ZPiUdtr2-ma7upufp7ZRMLsMGdY hsviTOWqv5I_eE8/edit
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ANEXO N° 06
Procedimiento de la Baremacion

La presente investigacion utilizo la escala de medida para medir cada uno de los items:

Escala de medida Valor
Nunca 1
Casi nunca 2
A veces 3
Casi siempre 4
Siempre 5

Fuente: Elaboracion propia.

Promedio maximo de los items del instrumento: X, = 5

Promedio minimo de los items instrumento: Xin = 1
Rango: R = Xpmax — Xmin = 4
. R 4
Amplitud: A= 220 — =2=0.80
Numero de escalas de interpretacion 5

. Escala de

Promedio .,
Interpretacion

1,00 -1,80 Totalmente inadecuado
1,81 -2,60 Inadecuado
2,61 -3,40 Regularmente adecuado
3,41 -4,20 Adecuado
4,21 -5,00 Totalmente adecuado

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO N° 07: RESULTADOS DE LOS ITEMS DEL CUESTIONARIO

Nunca Casi A veces Casi
iITEMS nunca siempre

f % f % f % f % f %

Siempre

Le motiva comprar un producto que recientemente se

P1 muestra en la tienda.

6 | 40% |14 9,3% |88|58,7% |31 |20,7% 11| 7,3%

La tienda ofrece variedad de precios y marcas, con la

P2 que usted puede lograr la compra.

2 113% |8 53% |51 34,0% 61 40,7% |28 |18,7%

Cuando usted realizo la compra, el producto tenia oferta

P3 y/o soporte técnico.

(&)

3,3% |10 6,7% | 75|50,0% 42 | 28,0% | 18 | 12,0%

Los productos cuentan con la descripcion y/o

P4 p . -
promocidn que le permite realizar la compra.

4 1 27% 9| 60% |47 31,3% 56 | 37,3% | 34 | 22,7%
Considera usted que la publicidad que se comunica por
P5 | los medios de comunicacion le ayuden y faciliten la 7 47% |17 | 11,3% 56 | 37,3% | 41 | 27,3% | 29 | 19,3%
eleccion de un determinado producto.

Cuando realiza la compra encuentra la marca del

P6 i
producto que conoce o le recomiendan.

3 20% |10 6,7% |42|28,0% 69 | 46,0% | 26 | 17,3%

La distribucién de los productos le facilitan realizar la
compra.

P7

(8]

33% | 8 | 53% 29|19,3% 71 |47,3% 37 |24,7%

Al momento de realizar una compra recibié asesoria por
parte del personal.

SN

P8 2,7% | 19|12,7% |56 | 37,3% | 49 | 32,7% | 22 | 14,7%

Al comprar un producto toma en cuenta sus

P9 L
caracteristicas.

0 00% |1 07% |17|11,3% 43 |28,7% | 89 |59,3%

Tiene dudas y falta de conocimiento después de

P10 | . R,
informarse para la realizacion de una compra.

13| 8,7% 26 17,3% |79 |52,7% |20 | 13,3% 12| 8,0%

Realizada la compra, se siente conforme con el

P11 producto y/o servicio brindado.

1107% | 7| 47% |32]21,3% |76 | 50,7% | 34 | 22,7%

Observo publicidad que le motivo realizar una compra

P12 en Promart Homecenter.

141 9,3% 18 12,0% | 77 | 51,3% | 23 | 15,3% | 18 | 12,0%

Los productos exhibidos estan de acuerdo a la

P13 diversidad del consumidor.

3120% | 7| 47% 45/30,0% 71 |47,3% |24 | 16,0%

P14 | Su familia interviene en la decision de compra. 19 112,7% | 17 | 11,3% | 65 | 43,3% 27 | 18,0% 22  14,7%

Su circulo social tiene el habito de comprar sus

P15 productos en la tienda Promart Homecenter.

7 47% |26 17,3% | 61|40,7% | 43 | 28,7% 13| 8,7%

Los productos ofertados son de calidad y tienen el

P16 : -
precio acorde a la competencia.

2 13% |13 8,7% |56|37,3% |65 |43,3% 14| 9,3%

La empresa brinda publicidad de acuerdo al
P17 | comportamiento, tendencia, cualidad de los 4 1 27% |11| 7,3% |52 |34,7% 59  39,3% 24 16,0%
consumidores.

De acuerdo a su estilo de vida, encuentra los productos

P18 que usted necesita.

w

20% | 6 | 40% |47 31,3% 66 | 44,0% | 28| 18,7%
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Percibe usted la rotacién de productos nuevos y esta le

P19 ayuda en la decision de compra.

1107% |17|11,3% |69 | 46,0% | 41 | 27,3% | 22 | 14,7%

La empresa promociona nuevos productos que atrae a 3 20% 15 100% 43 287% 58 387% 31 20,7%

P20 | —, O %
mas clientes.

Las promociones/difusion realizadas por la empresa

P21 tienen acogida.

6 40% | 7 | 47% |61|40,7% 52 | 34,7% | 24 |16,0%

Prefiere usted realizar sus compras en Promart

P22 Homecenter.

0 00% |16 10,7% | 82| 54,7% 33 | 22,0% | 19 |12,7%

Cuando usted realizo su compra motivado por una

P23 publicidad, el producto coincide con lo ofertado.

110,7% |18|12,0% |51 |34,0% | 58 | 38,7% | 22 | 14,7%

Usted percibe que la empresa se involucra en 20 133% 38 253% 50 333% 27 180% 15 10,0%

P24 actividades de responsabilidad social.

Fuente: elaboracién propia
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