REPOSITORIO DE UNIVERSIDAD

CATOLICA
TESIS UCSM ” DE SANTA MARIA

Universidad Catdélica de Santa Maria
Escuela de Post Grado

Maestria en Administracion de Negocios

“ESTRATEGIAS DE MARKETING Y SU INFLUENCIA CON
EL COMPORTAMIENTO DE COMPRADE LOS CLIENTES DE

LA TIENDA POR DEPARTAMENTOS SAGA FALABELLA,
AREQUIPA, 2019.”

Tesis presentada por el bachiller:
Bedregal Nufiez, Yonnela Lizbeth
para optar el Grado Académico de:

Maestro en Administracién de Negocios

Asesor:

Dr. Samalvides Marquez, Elberth Hernan

Arequipa - Peru

2021

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
CATOLICA :
DE SANTA MARIA

REPOSITORIO DE

TESIS UCSM

DICTAMEN APROBADO

UCSM-ERF i )
UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTA MARIA
ESCUELA DE POSTGEADO
DICTAMEN APROBACION DE BORRADOR DE TESIS
Arequipa, 23 de Septiemibre del 2020
Dictamen- M0TISC-FPC_1020

Visto el borrador de tesis del expediente 000785, presentado por:
2013000942 - BEDREGAL NUNEZ YONNELA LIZEETH
Timalado:

ESTEATEGIAS DE MARKETING Y 5U INFLUENCIA CON EL COMPORTAMTIENTO DE COMPEA DE
LOS CLIENTES DE LA TIENDA POE DEPARTAMENTOS SAGA FAT ABFLLA ARFEQUIFA 110

Muesoo dictamen es:
APROBADD

1341 - TICSE VILLANUEVA EDWING JESUS
DICTAMINADOER

1697 - VARGAS ESPINOZA LUIS
DICTAMINADOER

5691 - SAMATVIDES MARQUEZ ELBERETH HERENAN
DICTAMINADOR

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM DE SANTA MARIA

“La motivacion nos impulsa a empezar un habito. El habito, nos permite continuar”.

Jim Ryum.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM =@  DE SANTA MARIA

DEDICATORIA

A mis padres, por su apoyo, ya que si no fuera
por ellos no hubiese sido posible cumplir un suefio

mas. A mis hermanas por ser mi inspiracion.

AGRADECIMIENTO

Agradezco a Dios por estar presente en todo
momento de mi vida. A mi esposo e hija por ser mi

inspiracion

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
CATOLICA .
DE SANTA MARIA

REPOSITORIO DE

TESIS UCSM

RESUMEN

El proyecto de investigacion lleva por titulo “Estrategias de Marketing y su influencia con el
Comportamiento de Compra de los clientes de la tienda por departamentos Saga Falabella”,
teniendo como objetivo principal “Determinar la influencia entre las estrategias del Marketing
y el Comportamiento de compra de los clientes de la tienda por departamentos Saga Falabella,
Arequipa, 2019.

El estudio tiene una metodologia “cuantitativa el tipo de estudio es no experimental. Asimismo,
el nivel de investigacion es descriptiva y correlacional”. El estudio se aplico a una muestra de
384 clientes de Saga Falabella, para realizar la recoleccion de informacion se hizo” la técnica
fue la encuesta que tuvo como instrumento el cuestionario y validado por juicio expertos en el

tema, su nivel de confianza se trabajo a través del alfa Cronbach”.

El cuestionario se aplico a los clientes hombre y mujeres de la tienda por departamentos Saga
Falabella, los datos obtenidos se trabajo con el programa Excel y el programa estadistico SPSS.

En los resultados se ha comprobado la hipdtesis planteada, la cual es que “Las estrategias de
Marketing podrian influir en el comportamiento de compra del consumidor de la tienda por

departamentos Saga Falabella, Arequipa”.

Dando como resultado que efectivamente existe relacion entre las estrategias de marketing y el
comportamiento de compra lo cual permite que la promocion en las ventas si resultan en la
persuasion de las compras.

Palabras claves: Estrategias de Marketing, Comportamiento de consumidor, precio, plaza,
promocion producto, usuario, influenciadores, compradores, decisiones, y observadores.
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ABSTRACT

The research project is entitled "Marketing Strategies and their influence with the Buying
Behavior of the Saga Falabella department store customers™, having as main objective "Promote
Marketing strategies and their influence on the Buying Behavior of the customers of the

department store Saga Falabella, Arequipa”.

The study has a methodology “quantitative the type of study is non-experimental. Likewise, the
level of research is descriptive and correlational”. The study was applied to a sample of 384
Saga Falabella clients, to collect the information it was done “the technique was the survey that
had as an instrument the questionnaire and validated by expert judgment on the subject, their

confidence level was worked on through Cronbach alpha”.

The questionnaire was applied to the male and female customers of the Saga Falabella
department store, the data obtained was worked with the Excel program and the SPSS statistical

program.

The results have verified the hypothesis raised, which is that "Marketing strategies could
influence consumer behavior in the department store Saga Falabella, Arequipa.”

Resulting in that there is indeed a relationship between marketing strategies and purchasing
behavior, which allows promotion in sales if they result in the persuasion of purchases.

Keywords: Marketing Strategies, Consumer behavior, price, place, product promotion, user,
influencers, buyers, decisions, and observers.
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INTRODUCCION

Las Estrategias de Marketing se han convertido en una gran necesidad para el mercado por esa
razén se busca la relacién que esta tiene con el Comportamiento de Compra de los Clientes de
la Tienda por Departamentos Saga Falabella; el problema radica en que es necesario conocer
las estrategias adecuadas para promocionar los productos con eficacia, y de esta manera

justificar los aportes del marketing al comportamiento de compra de los consumidores.

Cuando las estrategias de marketing son las adecuadas estas ayudan a entender la participacion
y el crecimiento del mercado y sobre todo apoyan a identificar el comportamiento del

consumidor.
El presente trabajo de investigacion considera los siguientes capitulos:
Capitulo | Marco Teorico

En el presente capitulo de la investigacion se incluyé una revision de la bibliografica de los
antecedentes internacionales, nacionales y locales del proyecto. De esta manera se fundamenta
tedricamente cada una de las variables, también se desarrollé los conceptos y respaldo de las

mismas con sus respectivas dimensiones.
Capitulo Il Metodologia

En el segundo capitulo se describe minuciosamente la metodologia de la investigacion también
se fundamenta la validacion resultados de la prueba de validez y fiabilidad del instrumento

utilizando el alfa de cronbach.
Capitulo 111 Resultados y Discusion

En el presente capitulo, se sintetiza los resultados relevantes de la investigacion junto con las
tablas y figuras que dan luces al proyecto, también se trabaja la discusién ubicacién y
confrontacién de los resultados en el contexto actual de los conocimientos cientificos.

Finalmente se presenta las conclusiones y recomendaciones de la investigacion tomando en
cuenta que las estrategias de Marketing si influye en el comportamiento de compra de los

consumidores.
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Hipétesis general
Hg. Las estrategias de Marketing probablemente podrian influir en el comportamiento de

compra de los clientes de la tienda por departamentos Saga Falabella, Arequipa, 2019

Hipotesis especificas
H1 Los productos probablemente influyan en el comportamiento de compra de los clientes de la

tienda por departamentos Saga Falabella, Arequipa, 2019.

H> Probablemente el Precio influya en el comportamiento de compra de los clientes de la tienda

por departamentos Saga Falabella, Arequipa, 2019.

Hz Dada la plaza es probable que esta influya en el comportamiento de compra de los clientes

de la tienda por departamentos Saga Falabella, Arequipa, 2019.

Ha Las promociones podrian influir en el comportamiento de compra de los clientes de la tienda

por departamentos Saga Falabella, Arequipa, 2019.

Objetivo General

Determinar la influencia entre las estrategias del Marketing y el Comportamiento de compra de

los clientes de la tienda por departamentos Saga Falabella, Arequipa, 2019

Objetivo Especificos

Identificar si existe influencia entre el producto y el comportamiento de compra de los clientes

de la tienda por departamentos Saga Falabella, Arequipa, 2019

Determinar la influencia entre el precio y el comportamiento de compra de los clientes de la
tienda por departamentos Saga Falabella, Arequipa, 2019

Establecer la influencia que existe entre la plaza y el comportamiento de compra de los clientes

de la tienda por departamentos Saga Falabella, Arequipa, 2019
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Definir la influencia entre la promocién y el comportamiento de compra de los clientes de la

tienda por departamentos Saga Falabella, Arequipa, 2019.
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CAPITULO |

1. MARCO TEORICO

1.1. Estrategia de marketing

Los cambios de estrategias que se estan dando en el mundo indica que el movimiento del
mercado es cada vez mas violento, por esa razén las barreras de tiempo en la entrega de
productos a quedado desplazado con la globalizacion de los mercados ya que dicha accién a
colocado a los productos al alcance de la mano —y de un clic— este hecho conlleva a un sin

fin de oportunidades que antes eran imposibles de imaginar.

Esta dindmica a servido para trasformar la forma de comunicarnos y sobre todo la forma de
adquirir productos es por esa razon que se necesita tener buenas estrategias de marketing que
ayuden en el comportamiento de compra, y de esta manera lograr un posicionamiento

adecuado en el mercado por esa se puede definir al marketing estrategia como:

“Lalogica de marketing con la cual una compafiia espera crear valor para el cliente y alcanzar
relaciones rentables con é1” (Kotler y Armstrong, 2017).

1.2. Marketing
“El marketing es el Proceso mediante el cual las organizaciones crean valor para los clientes
y los atraen con el fin de establecer relaciones sélidas con ellos obteniendo a cambio el valor

de los mismos” (Kotler y Armstrong, 2017).

“Marketing Es un proceso social a través del cual individuos y grupos obtienen lo que
necesitan y lo que desean mediante la creacion, ofertas y libre intercambio de productos y

servicios valiosos para otros” (Kotler, 2001).

“El Marketing es un sistema que brinda actividades que publicitan los diferentes tipos de
negocios en el mercado, para lograrlo necesita planear productos que satisfagan las
necesidades de los clientes, y asi asignarles precio, promocién y distribucién en los mercados
meta, a fin de lograr los objetivos”. (Stanton, Etzel y Etzel, 2007)
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Para Kotler y Armstrong (2017) "EI marketing es un proceso social y administrativo
mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a traves de generar,

ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes”.

Kotler y Keller (2012) Marketing para el siglo XXI es “satisfacer las necesidades de manera

rentable”.

“El marketing es vital para el éxito de sus organizaciones, lo cual se refleja en un
planteamiento fundamental de los negocios que le da al cliente la méaxima prioridad. Esto,
que se llama concepto de marketing, hace hincapié en la orientacion al cliente y en la
coordinacion de las actividades de marketing para alcanzar los objetivos de desempefio de la

organizacion”.

e Toda la planeacion y las operaciones “deben orientarse al cliente. Esto es, en cada
departamento y empleado deben aplicarse a la satisfaccion de las necesidades de los

clientes”.

e Todas las actividades de marketing de una organizacion deben ser coordinadas, pues
el marketing debe idearse, combinarse de manera congruente, y que un ejecutivo debe

tener la autoridad y responsabilidad de total las actividades de marketing.

e EIl marketing coordinado y el orientado al cliente es necesario para alcanzar los
objetivos de desempefio de la organizacion, generalmente en los negocios se mide en
términos de rendimiento sobre la inversion, precio de las acciones y capitalizacién de
mercado. Que acerque a la organizacién a su meta definitiva. (Stanton, Etzel y Etzel,
2007, pag. 140)

1.2.1. Marketing Mix o Mezcla de Marketing
Para Kotler y Armstrong (2017) “Es el conjunto de herramientas y tacticas de
marketing que la empresa combina para producir la respuesta deseada en el mercado
meta”. “El marketing es capaz de atraer a los consumidores y darles un valor agregado

a sus clientes, estas herramientas son conocidas también como las “P” del marketing”.
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1.2.2. Producto

“Es la combinacion de bienes y servicio que la compafiia ofrece al mercado meta. La

politica de producto incluye el estudio”.
* Variedad y Calidad

» Disefio y Caracteristicas

*  Nombre de la Marca

« Empaque y Servicios (Kotler y Armstrong, 2017).

1.2.3. Precio

“Es la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar para obtener el producto”.
La empresa debera tener en cuenta lo siguiente:

» Precio de Lista
» Descuentos y Bonificaciones
*  Periodo de Pago

* Planes de Pago (Kotler y Armstrong, 2017).

1.2.4. Plaza o Distribucion

“Incluye las actividades de la compafiia que hacen que el producto este a la disposicion

de los consumidores meta”. Tiene los siguientes componentes:
* Canalesy Cobertura
» Ubicacion
* Inventario y Trasporte

» Logistica (Kotler y Armstrong, 2017).
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1.2.5. Promocion

“Se refiere a las actividades que comunican las ventajas del producto y persuaden a

los clientes meta de lo que compra”, sus elementos son:
* Ventas Personales
* Promocién de Ventas

* Relaciones Publicas (Kotler y Armstrong, 2017).

Mientras que, para, Stanton, Etzel y Etzel (2007) Mezcla de Marketing: “Es la
combinacion de un producto, de como y cuando se distribuye, se promueve se fijan
precio. Los cuatro componentes de la estrategia deben satisfacer las necesidades los
mercados o mercados meta y lograr los objetivos de la organizacion”. Los desafios

de los gerentes en el desarrollo de la mezcla de marketing son:

. Producto: “Se requieren estrategias para decidir qué productos hay que
introducir, para administrar los productos existentes en el tiempo y para desechar los
productos que no son viables”. “También hay que tomar decisiones estratégicas en lo
relativo al manejo de marca, el empaque y otras caracteristicas del producto, como

las garantias™.

» Precio: “Poner el precio base para un producto es una decision de marketing.
Otras estrategias necesarias corresponden al cambio de precios, a asignar precios a
articulos relacionados entre si dentro de una linea de producto, a los términos de la

venta y a los posibles descuentos”.

e Distribucion: Las estrategias de distribucion se relacionan con los canales
que transfieren los productos del productor al cliente y, en algunos casos, los medios
por los que se trasladan los productos desde su lugar de produccion al lugar de venta.
“Ademas, se debe seleccionar a los intermediarios, como mayoristas y detallistas, y

designarle a cada uno sus roles”.

. Promocion. “Se necesitan estrategias para combinar los métodos

individuales, como la publicidad, las ventas personales y la promocién de ventas en
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una campafia de comunicaciones integrada”. “Ademas, hay que ajustar las estrategias
de presupuestos de promocidn, mensajes y medios a medida que un producto rebasa

sus primeras etapas de vida”.

Los cuatro elementos de la mezcla de marketing se interrelacionan; las decisiones de

un area afectan las acciones de otra (Stanton, Etzel y Etzel, 2007).

Segun Kotler, “Es el conjunto de herramientas de marketing que la empresa usa para
alcanzar sus objetivos de marketing en el mercado meta Mc Carthy clasificd estas

herramientas en cuatro grupos “pes” de Marketing”.

e Producto: Solucion para el cliente.
e Precio: Costo para el cliente.
e Plaza: Conveniencia del lugar de compra

e Promocion: Comunicacion, ofertas, promociones y otros. (Kotler, 2001)

1.3. Comportamiento de compra

“El comportamiento de compra se refiere a la conducta de compra de las organizaciones o
personas que adquieren bienes y servicios para su uso personal o de fabricacion de otros
bienes y servicios que se venden, alquilan a otros” (Kotler & Armstrong, 2012).

“El comportamiento de compra del consumidor se refiere a la forma en que compran los
consumidores finales individuos y hogares que adquieren bienes y servicios para consumo
personal”. “Todos estos consumidores finales combinados constituyen el mercado del
consumidor que consiste en méas de 6.4 mil millones de personas”. (Kotler y Armstrong P,
2008)

Kotler y Armstrong (2017) “El comportamiento de compra es el comportamiento del
consumidor que se refiere a la conducta de compra de los consumidores finales, que

compran bienes y servicios para consumo personal”.

“El comportamiento del consumidor se divide en factores internos y externos que influyen
en el consumidor para busca satisfacer sus necesidades con bienes y servicios. Apoyandose

en el marketing, para lograr su objetivo” (Kotler, 2001).
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Schiffman, L. y Kanuk, L. (2005) Enfocan el comportamiento del consumidor como la
forma segun la cual los individuos toman decisiones para gastar sus recursos disponibles
(tiempo, dinero, esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo. Incluyen lo que

compran, por qué, cuando, donde lo compran, su frecuencia y cuan a menudo lo usan.

Por otro lado, para “El comportamiento del consumidor para comprar habla del
comportamiento que observan los consumidores finales cuando compran, es decir las
personas Yy los hogares que compran bienes y servicios para su consumo personal la suma
de todos estos consumidores finales constituye el mercado de consumo”. (Kotler y

Armstrong, 1996)

1.4. Modelo de comportamiento de los consumidores

Los consumidores toman muchas decisiones de compra todos los dias, y estas decisiones
son el punto principal de las actividades de los gerentes de hoy la mayoria de las empresas
grandes investigan las decisiones de compra de los consumidores con gran detalle, con la
finalidad de saber cémo responden los consumidores a las siguientes preguntas: quien
compra ¢Como, cuando dénde y porque compra, la pregunta que se hacen los mercad6logos
es ¢Como responde los consumidores a los estimulos de la mercadotecnia que usan las
empresas y como estos estimulos se transforman en respuestas por parte del consumidor.
(Kotler y Armstrong P, 2008)

La mercadotecnia estudia las compras de los consumidores para saber r qué compran, donde
y qué cantidad. Por otro lado, no es facil conocer el comportamiento de compra no es
sencillo; a menudo las respuestas estan muy ocultas en el cerebro del consumidor. A
menudo los propios consumidores no saben exactamente qué variables afectan sus compras.

"La mente humana no trabaja de manera lineal". (Kotler y Keller, 2012)

1.5. Dimensiones del comportamiento de compra

Segun Kotler y Armstrong (2012) indican que para poder medir el comportamiento de
compra se necesita trabajar con los cinco papeles del proceso de decision de compra en el
proceso de compras se influye en los usuarios del producto o servicio los papeles decisorios

son los siguientes:
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e “Los usuarios: son los miembros de la organizacion que usaran el producto o
servicio; En muchos casos, los usuarios inician la propuesta de compra y ayudan a
definir las especificaciones del producto”.

e “Los influenciadores a menudo ayudan a definir las especificaciones y también
brindan informacidn para evaluar alternativas. EI personal técnico influye de manera
significativa”.

e “Los compradores tienen autorizacion formal para elegir al proveedor y negociar las
condiciones de la compra. Los compradores ayudan a definir las especificaciones del
producto, aunque su principal funcion es seleccionar proveedores y realizar la
negociacion”. “En compras mas complejas, los compradores podrian incluir a
funcionarios de alto nivel que participan en las negociaciones”.

e “Los tomadores de decisiones tienen el poder formal o informal para elegir o
aprobar a los proveedores finales. En las compras de rutina, los compradores suelen
tomar las decisiones, o al menos aprueban la decision”.

e “Los vigilantes u observadores controlan el flujo de informacion hacia otros. Por
ejemplo, los agentes de compras con frecuencia estan autorizados para evitar que los
vendedores vean a los usuarios 0 a quienes toman las decisiones. Otros vigilantes u
observadores incluyen el personal técnico e incluso las secretarias personales. El
centro de compras no es una unidad fija identificada formalmente dentro de la

organizacion compradora.

1.6. Factores que influyen en la conducta del consumidor.

Segun Kotler y Armstrong P (2008) “La eleccion de compra de una persona es el resultado
de la interaccion de los factores culturales, sociales, personales y psicolégicos. En muchos
de ellos, el mercad6logo no puede influir, sin embargo, son tiles porque identifican a los

consumidores potenciales.” Para lo cual trabaja con los siguientes Factores:

e “Factores Culturales: Los factores culturales ejercen la mas amplia y profunda

influencia en la conducta del consumidor”. Estos son:

- “Cultura: Conjunto de valores, percepciones, preferencias y conductas sociales que

reciben los individuos y que influyen en sus decisiones de compra”.
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- “Subcultura: Sub componente de la cultura que otorga a los individuos una
identificacion y socializacion méas especifica. Ej. Nacionalidad, grupos raciales,
religion”.

- “Clase social: Estratificacion o division en una sociedad en niveles en los que sus

miembros comparten los mismos valores”.

e “Factores Sociales Los factores sociales también influyen en el comportamiento de

compra del consumidor”. Existen tres factores que son:

- Grupos de referencia: “Aquellos que influyen en las actitudes de una persona. Ej.
Grupos Primarios (amigos vecinos, comparfieros de trabajo); Grupos secundarios
(profesionales, religiosos y sindicales) y aspiracionales (equipos de futbol, partido

politico)”.

- Familia: “Constituye el grupo que més influye. Dos tipos de familia: familia de
orientacion, formada por los padres; familia de procreacion: conyuges e hijos. El
mercadologo necesita determinar cuél de los miembros tiene mayor influencia en
la eleccion de compra”. Asimismo, la influencia de los miembros de una familia

puede variar con diferentes
Sub-decisiones que se toman dentro de la categoria de un producto.

- Funcion y Condicion: “Esta determinada por la participacion de una persona en

muchos grupos durante su vida: familia, clubes y organizaciones”.
e Factores Personales Destacan entre las caracteristicas personales:

- “Edad y etapa del ciclo de vida: Se refiere a la compra de bienes y servicios a lo

largo de la vida de una persona”.

- “Ocupacion: ElI consumo de un producto o servicio dependerd si la persona es

obrero o gerente”.

- “Circunstancias economicas: Se refiere a que la eleccion de un producto dependera
de los ingresos econdmicos de los consumidores (ingresos disponibles para gastar,
ahorros, propiedades, capacidad de crédito y actitud ante gastos)”.
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- “Estilo de vida: Patron de vida en el mundo, expresado por sus actividades,
intereses y opiniones. Ej. El consumidor conservador (ropa mas seria), triunfador

(prefiere vivir en departamento moderno)”.

- “Personalidad y concepto de si mismo: Todo individuo tiene caracteristicas
psicologicas que lo diferencian de otras. Sin embargo, el autoconcepto real (como se
Ve una persona asi misma) puede diferir del autoconcepto - otros (como cree que la

ven los demas)”.

e “Factores Psicoldgicos Las elecciones de compra de una persona estan influenciadas

también por cuatro factores sicologicos™:

- “Motivacion: Necesidad que esta ejerciendo suficiente presion para inducir a la
persona a actuar. La satisfaccion de la necesidad mitiga la sensacion de tension.

Teorias sobre motivacion humana”:

a) “DE LA MOTIVACION DE FREUD: Las fuerzas psicologicas que dan forma

a la conducta humana pertenecen al inconsciente.

b) MOTIVACION DE MASLOW: Las necesidades humanas estan ordenadas

jerarquicamente: van de mayor a menor presion”.

¢) “MOTIVACION DE HERZBERG: Teoria basada en dos factores: Los
insatisfactorios (factores que provocan insatisfaccion; los vendedores deben
hacer todo lo posible para evitar estos factores) y los satisfactorios (factores
que generan satisfaccion. Los vendedores deben identificar cuales son y

asegurarse de proporcionarlos)”. (Kotler y Armstrong P, 2008)

- Percepcion: “Influye en la forma de actuar de una persona motivada. Esta
percepcion se recibe a través de los sentidos, sin embargo, cada persona atiende,
organiza e interpreta esta informacion sensorial en forma individual”. Procesos de

Percepcion: (Kotler y Armstrong P, 2008).

- “Aprendizaje Cambios en el comportamiento de un individuo como resultado de
la experiencia” (Kotler y Armstrong P, 2008).
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Las etapas del proceso de decisién de compra del consumidor son:

1. Reconocimiento de la necesidad.
El consumidor es impulsado a la accion por una necesidad o deseo.
2. ldentificacion de alternativas.
El consumidor identifica productos y marcas alternativos y retne informacion.
3. Evaluacion de alternativas.
El consumidor pondera los pros y contras de las alternativas identificadas.
4. Decisiones.
El consumidor decide comprar 0 no comprar y toma otras decisiones relacionadas con
la compra.
5. Comportamiento pos-compra.
El consumidor busca asegurarse de que la eleccion que hizo fue correcta. (Stanton,
Etzel y Etzel, 2007)

1.7. Antecedentes de la Investigacion

1.7.1. Antecedente Internacional

Velasco Lle. (2019) Ecuador en su investigacion titulada “Estrategias de marketing mix
para incrementar las ventas de la empresa "Jonatex" en el canton Pelileo” donde nos
habla de que “Jonatex” del Canton Pelileo, tiene como oficio la produccion y la
respectiva comercializacion de prendas de jeans, por lo cual ha pasado la etapa de la
introduccién y en este momento se encuentra en la etapa de crecimiento por eso es
indispensable tomar varias decisiones estratégicas para mejorar la situacion actual el
presente proyecto ayudd a establecer varias estrategias de marketing mix para
implementar en la empresa, y de esa manera mejorar las ventas buscando mercados
nuevos para la respectiva comercializacion de cada una de las prendas de la empresa. El
objetivo general “Es desarrollar estrategias de marketing mix para incrementar las
ventas”. Su metodologia empleada fue el disefio cuali-cuantitativo” ya que se baso en
dos conceptos fundamentales: “la medicion y la apreciacion, la realidad que se encontro

para conocer, la confiabilidad que se refiere a los resultados obtenidos y que son seguros,
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congruentes y previsibles en el tiempo”. Los métodos que se ha empleado en la
investigacion son de método Inductivo nos ayud6 a cumplir con el objetivo planeado y
a verificar las variables dependientes e independientes. EI método historico nos ayudo a
verificar la evolucion de la Empresa “Jonatex™ del canton Pelileo lo que se seleccion6
informacion necesaria que contribuyo al proyecto a realizarse. Como resultado de “la
investigacion obtenemos una propuesta direccionada a desarrollar estrategias de
marketing Mix para incrementar las ventas y de esta manera generar mayores ingresos a

la empresa y el posicionamiento del mismo”.

Lépez M. (2017) Ecuador en su investigacion titulada “Disefio de estrategias de
marketing para la empresa Tapicarpas disefio visual de la ciudad de Ambato y la imagen
Corporativa”. Donde nos dice que el presente trabajo tiene por objetivo “disefiar
estrategias de marketing para la empresa Tapicarpas Disefio Visual de la ciudad de
Ambato, haciendo énfasis en el manejo de nuevas técnicas para lograr posicionar la
imagen corporativa de la empresa”. Durante el proceso de investigacion la metodologia
fue “cualitativa y cuantitativa que facilitaron el estudio de la empresa”. El inicio del que
se parte para la realizacion de la presente investigacion esta enfocado luego de un analisis
general se han detectado falencias que posee la empresa en la actualidad tales como son:
falta de iniciativa para fomentar el marketing de parte de la empresa en su totalidad, el
tener poca visibilidad en la publicidad, la limitacién en expandir una imagen corporativa
en el medio en el que se encuentra. Ante esta situacion se ha procedido a realizar
detalladamente estrategias de marketing que seran de gran ayuda para la empresa para
tratar de solucionar esas falencias. Mismas estrategias que estan propuestas para poder
lograr su cumplimiento en su totalidad en tiempo de 6 meses. Teniendo como resultados
“obtenido hacer denotar que la empresa carece de atractivos publicitarios y pasa en
muchas ocasiones desapercibida por lo que se cree conveniente crear estrategias de
marketing para mejorar la imagen corporativa” de la misma y para finalizar este capitulo
esta la propuesta del investigador: modelo, sistema, metodologia, procedimiento descrita

en leves rasgos.
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1.7.2. Antecedente Nacional

Arce M. (2018) Realiz6 una investigacion titulada “Marketing Experiencial y
Comportamiento del consumidor en la empresa de transportes Chiclayo S.A. Chiclayo-
2018, donde comenta que “Las empresas de transporte buscan competir en el mercado
a traves de la comodidad de sus clientes dandoles servicios de calidad, seguridad y
excelencia para que su viaje sea placentero”, esto dependera del motivo del porque el
consumidor realice el viaje, segun Arce Mas comenta que “Las expectativas que
comparte un cliente ayudan de manera positiva a la empresa pues el compartir con su
amistades su experiencia ayuda a tener clientes potenciales, este factor influye para que
el cliente vuelva adquirir los servicios ya que estuvieron satisfechos”, en este sustento
Arce Mas cito a Caldevilla (2014) “indica que el marketing experiencial se deriva
principalmente de las interacciones que tienen los clientes con la empresa”, con este
concepto Arce Mas sustenta que “Las empresas buscan que el cliente los vuelvan a
visitar”,  sabiendo que “El marketing experiencial busca despertar emociones,
sentimientos y sensaciones para que experimente un momento agradable y se sienta con
total confianza cuando adquiera algun producto o servicio acorde a sus necesidades”, en
esta investigacion Arce Mas tiene como objetivo “Determinar la influencia entre
marketing experiencial y comportamiento del consumidor en la Empresa de Transporte
Chiclayo S.A. Chiclayo — 2018, para ello realizo la investigacion correlacional como la
finalidad de revisar “el grado de corinfluencia entre marketing experiencial y
comportamiento del consumidor en la Empresa de Transporte Chiclayo S.A.” siendo este
método el que demuestre con resultados cuantitativos dicha influencia. (Hernandez,
Ferndndez y Baptista, 2010). Como resultado de dicha investigacién se concluyo
indicando que “sienten dudas al prestar los servicios de transporte y no reciben servicios
adicionales después de su compra” lo que da como resultado que “se sientan inclinados
a acudir a otras empresas de transporte en donde comprendan mejor sus necesidades, les

otorguen mayores beneficios”.

Ojeda N. (2017) Ejecuto el estudio titulado, “Satisfaccion del consumidor respecto al
marketing Mix en el Centro Comercial Alameda del distrito de Trujillo 2017 el estudio

muestra el andlisis que se hizo con un estudio mercado para que puede mejorar las
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condiciones del centro comercial, el proyecto tiene como objetivo “El determinar la
satisfaccion el consumidor respecto al marketing Mix en el centro comercial
Alameda del Distrito de Trujillo afio 2017”; el proceso de este estudio es de “tipo
descriptiva, no experimental y con un disefio corte transversal donde la poblacion son
los consumidores del centro comercial, y la muestra es de 384 con un margen de error
de 5%, el desarrollo de esta investigacion se realiz6 a través de informacion obtenida y
la técnica aplica es el cuestionario”. Llegando a la conclusion de que efectivamente se
“identifico el nivel de satisfaccion del consumidor respecto al producto en el centro
comercial Alameda, teniendo como niveles el estar (satisfecho, Muy satisfecho) por sus
materiales que se utilizan y haciendo competitivo en comparacion de los demas

calzados”.

1.7.3. Antecedente Local

Kam A. (2017) En la publicacion titulada “La Importancia de la Marca en la Decision
de Compra del Consumidor de moda: un cuasi experimento aplicado a las jovenes
universitarias peruanas del NSE A y B”. Donde indica que el contexto de las
universidades es posicionar sus propias marcas, por eso tiene como objetivo “estudiar
la importancia que tienen las marcas retail de moda en la decision de compra de
productos de las categorias de ropa, accesorios y calzado para la consumidora millennial
peruana”. Para elegir la hipdtesis alterna planteada anteriormente, el estudio fue un
proyecto “experimental de tipo cuasi experimental. Los cuasi experimentos manipulan
deliberadamente una o mas variables independientes para observar su efecto e influencia
con una o diversas variables dependientes”; se trata de un “experimento que trabaja con
grupos intactos formados por motivos ajenos, es decir, cuentan con la participacion de
sujetos que no son asignados al azar a determinados grupos, porque tales grupos ya
existian previo a la investigacion” (Herndndez, Fernandez y Baptista, 2014). En
definitiva, se utiliza el cuasi experimento cuando no es posible establecer a los
participantes de forma aleatoria en los grupos que recibirdn los tratamientos
experimentales. Se ha partido de la premisa de que entre todos los factores que

intervienen en la decisién de compra de productos de moda, la marca es mas influyente
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que el precio y el disefio. Tanto asi que puede llegar a ser el factor determinante de
compra. La consumidora de moda millennial peruana de NSE A y B suelen evaluar las
marcas retail de manera muy selectiva en influencia al tipo de prenda. En este sentido,
este segmento se caracteriza por un estilo de compra mdaltiple ante la eleccion de diversos
productos de una misma marca de moda. Es decir, tiene la facilidad de alterar su criterio
de eleccion y orientarse en funcion del precio bajo y el ahorro cuando cree que el
producto no corresponde al valor de una marca fuerte. En conclusion, “este segmento
de consumidoras no compra exclusivamente en funcion de las marcas, sino de acuerdo

a la influencia coherente entre la marca y el producto”.

Montero Cha. y Torres R. (2016) En su investigacion titulada “comportamiento de
compra de las clientas de la tienda Ripley del mall aventura plaza. Arequipa, 2016”.
Donde estudia cada paso del comportamiento de compra teniendo como objetivos, el
“identificar las necesidades que priorizan las clientas de la Tienda Ripley del Mall
Aventura Plaza”, “definir las formas de busqueda de informacion que realizan estas
clientas, conocer como evaluan la informacion sobre las alternativas previa a la decision
de compra, precisar las caracteristicas de su decisién de compra y su comportamiento
posterior a lacompra”. Se utilizara una muestra no probabilistica, para la operativizacion
del estudio se utilizo la técnica de la encuesta, y como instrumento de recoleccion de
datos se aplico un cuestionario a una muestra equivalente al 5% de margen de error y
95% de nivel de confianza, lo que equivale a 398.99 Clientas; pero para mayor facilidad
del tratamiento estadistico se encuestaron a 400 clientas. Entre las conclusiones méas
relevantes encontramos que las clientas de Tienda Ripley, dentro de sus necesidades de
compra, priorizan la necesidad de estima. “Dependiendo del tipo de producto, el riesgo
y gasto que este represente, las clientas realizan una busqueda de informacion activa,
donde evaltan la informacion sobre el producto por el precio y la calidad”. “La
caracteristica mas resaltante es la compra por decision propia y otra caracteristica
importante es que realizan una compra impulsiva. Asimismo, las clientas de Tienda
Ripley recomiendan la tienda con la intencion de recompra por sentir satisfechas sus

necesidades y expectativas”.
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Faya Renddn (2015) En su investigacion titulada “Influencia que ejerce la identidad
arequipefia de la marca la ibérica en la decision de compra del consumidor del distrito
Arequipa 2015”. Donde el objetivo “es determinar la influencia que ejerce la identidad
arequipefa de la marca La Ibérica en la decision de compra de los consumidores del
Distrito Arequipa” el modo de pensar del consumidor arequipefio hacia la marca La
Ibérica es positiva debido a que los clientes confian en los productos de la empresa, y
buscan disfrutarlo o regalarlo, también realiza una recomendacion del producto porque
la marca logro satisfacer sus expectativas. “La investigacion se considera cuantitativa,
por permitir examinar los datos de manera numérica. El proceso de decision de compra
del consumidor arequipefio del distrito Arequipa para la marca La Ibérica se inicia con
el reconocimiento de la necesidad de comprar algo para regalar”. EI consumidor no
necesita buscar informacion para saber que la marca satisface sus necesidades; al decidir
la compra piensa en criterios como precio, calidad, sabor y origen. En el comportamiento
post compra a los consumidores les encanta la marca y la recomendarian a otras
personas. En conclusion, “la identidad arequipefia de la marca la Ibérica influye
favorablemente en la decision de compra de los consumidores del distrito Arequipa y es
uno de los factores determinantes de su éxito™. El proceso de decision de compra del
consumidor arequipefio del distrito Arequipa para la marca La Ibérica se inicia con el
reconocimiento de la necesidad de comprar algo para regalar. “El consumidor no
necesita buscar informacion para saber que la marca satisface sus necesidades; al decidir
la compra piensa en criterios como precio, calidad, sabor y origen, en el comportamiento
post compra a los consumidores les encanta la marca y la recomendarian a otras

personas”.
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CAPITULO I

1. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

1.1. Técnica

Para la recoleccion de datos de las dos variables se utilizé una encuesta la cual se

apoyo con la observacion

1.2. Instrumentos y materiales de verificacion

Para la investigacion se utilizé como instrumento el cuestionario.

La metodologia para la construccién del cuestionario se trabajé con los
indicadores de la variable estrategias de marketing validadas por expertos en el
tema y la confiablidad de las preguntas se dio por el alfa de Cronbach.

Los criterios que se utilizo para la construccion del cuestionario de las variables
estrategias de marketing y comportamiento de compra fue el uso de la escala de
Likert.

Para la elaboracion de las preguntas del cuestionario de estrategias de marketing

y comportamiento de compra se utiliz6 sus indicadores en preguntas cerradas.

TABLA 1
MATRIZ DE INSTRUMENTO
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Titulo Variables | _. ) Indicadores Preguntas tem
Dimensiones
Producto | - Bienes y 1.-Compro en Saga Falabella por la 1,234
servicios, calidad que ofrecen sus productos.
- Variedad, 2.- La calidad de servicio me brinda
. calidad de confianza para regresar a la Tienda
3.-Las caracteristicas de los productos
producto o : .
o nT variados persm_Jaden mi compra.
4.- La calidad de los productos respalda
mi compra.
Precio - Precio de 5.- El precio de los productos Influyenen | 5,6, 7, 14
Lista mis compras
- Descuentos 6.- Actualmente los descuentos me animan
- Medios  de | &comprar los productos. _
7.- Los planes de pago me animan a
Pago adquirir productos.
- Periodo  de 14.- Los diferentes medios de pago que
Pago existen en Saga Falabella me dan mas
- Planes de alternativas de compras
Pago
Estrategias  de Plaza - Distribucion 8.- La ubicacion de Saga Falabella es la | 8,9, 18, 16
) del producto | adecuada
Marketing y su - Ubicacion

Influencia con el

Comportamiento de

Compra de

los

9.- Siempre encuentro los productos que
necesito en Saga Falabella.

18.-La distribucién de los productos
influye indirectamente en mis compras.




Clientes de la
Tienda

Departamentos Saga

por

Falabella, Arequipa,
2019

16.- La informacion de los productos y su
control de calidad respalda mis compras.

Promocién | - Promocién, 10.- Las promociones me animan a visitar | 10, 19, 21,
MARKET publicidad la tienda mas seguido. 22
ING 19.- La publicidad me ayuda a conocer un
poco mas sobre los productos de Saga
Falabella.
21.- La publicidad de la Saga Falabella
bringa la informacion necesaria para conocer
los productos
22.- Las promociones por fin de
temporada ayudan a la economia de mi hogar.
COMPORT Los - Miembros 12.- Los miembros de mi casa utilizan con | 12, 23, 24
AMIENTO usuarios que en frecuencia los productos de Saga Falabella.
DE realidad 23.- Los productos para los nifios tienen la
COMPRA utilizan el calidad necesaria para que ellos lo utilicen
producto o 24.- Cuando voy de compras a Saga
servicio Falabella encuentro todos los productos
necesarios para cada miembro de mi familia
Los - Personas que 11.- Las ventas personalizadas influyenen | 11, 13, 18
influenciado | influyen en la | mi decision de comprar.
res decision de 13.- Continlo comprando en Saga

compras, con
especificacio
nesy otras
alternativas

Falabella, por su atencién al publico.
18.- El personal de la tienda influye
indirectamente en mis compras.

21



de compras
para evaluar

Esta usted de acuerdo con las cartillas de
informacién de los productos de Saga
Falabella

- Individuos 15.- Saga Falabella es acorde con su | 15,17, 20
Compradore | que efectian | estatus social por eso efectla sus compras
S una compra | ahi.
real 17.- Saga Falabella ofrece productos
alergénicos que cuidan mi salud.
20.- Me siento motivado al momento de
comprar.
Los - Personas con 26.- Los miembros de mi familia toman la | 26, 28, 30
tomadores la  facultad | decision de los productos que se va a comprar.
de formal 0 28.- La seleccién de productos se realiza
decisiones informalment | de acuerdo a la necesidad de mi familia.
e para 30.- Los miembros de mi familia son muy
seleccionar o | importantes cuando debo comprar algunos
aprobar los | productos
productos
Los vigilantes | - Personas 25.- Los encargados de las ventas | 25, 27,29
u que controlan | controlan la informacion de cada producto de
observadore | el flujo de la empresa.
> mformac_lon 27.- El flujo de informacion de los
parafignaar productos me ayuda a realizar mis compras.
las compras

Fuente: Elaboracién Propia
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ENCUESTA
ENCUESTA DE MARKETING Y EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA

La presente encuesta tiene fines académicos, cuyos resultados seran expuestos como
fundamento para sustentar la tesis denominada “ESTRATEGIAS DE MARKETING Y SU
INFLUENCIA CON EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE LOS CLIENTES DE LA
TIENDA POR DEPARTAMENTOS SAGA FALABELLA, AREQUIPA, 2019” por lo que su

colaboracién nos ayudara en gran manera:

NRO. Muy en | Algo en | Ni de | Algo de | Muy de
CUESTIONARIO desacuerdo desacuerdo acuerdo ni en | acuerdo acuerdo
desacuerdo
1 Compro en Saga Falabella

por la calidad que ofrecen sus

productos.

2 La calidad de servicio me
brinda confianza para regresar a
la Tienda

3 Las caracteristicas de los
productos variados persuaden

mi compra.

4 La calidad de los productos

respalda mi compra.

5 El precio de los productos

Influyen en mi compra

6 Actualmente los descuentos
me animan a comprar los

productos.

7 Los planes de pago me

animan a adquirir productos.

8 La ubicacion de Saga

Falabella es la adecuada
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9 Siempre  encuentro  los
productos que necesito en Saga
Falabella

10 Las  promociones  me
animan a visitar la tienda mas

seguido

11.- Las ventas personalizadas
influyen en mi decision de

comprar

12 Los miembros de mi casa
utilizan con frecuencia los

productos de Saga Falabella

13 Continlo comprando en
Saga Falabella, por su atencion

al publico.

14 Los diferentes medios de
pago que existen en Saga
Falabella  me dan mas

alternativas de compras

15 Saga Falabella es acorde con
su estatus social por eso efectla

sus compras ahi.

16 La informacién de los
productos y su control de calidad

respalda mis compras

17 Saga  Falabella  ofrece
productos  alergénicos  que

cuidan mi salud

18 La distribucion de los
productos influye

indirectamente en mis compras.
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19 La publicidad me ayuda a
conocer un poco mas sobre los

productos de Saga Falabella.

20 Me siento motivado al

momento de comprar.

21 La publicidad de la Saga
Falabella bringa la informacion
necesaria para conocer los

productos

22 Las promociones por fin de
temporada ayudan a la economia

de mi hogar.

23 Los productos para los nifios
tienen la calidad necesaria para

que ellos lo utilicen

24 Cuando voy de compras a
Saga Falabella encuentro todos
los productos necesarios para
cada miembro de mi familia

25 Los encargados de las ventas
controlan la informacidn de cada

producto de la empresa

26 Los miembros de mi familia
toman la decisibn de los

productos que se va a comprar

27 El flujo de informacion de
los productos me ayuda a

realizar mis compras

28 La seleccion de productos se
realiza de acuerdo a la necesidad

de mi familia
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29 Esta usted de acuerdo con las
cartillas de informacion de los

productos de Saga Falabella

30 Los miembros de mi familia
son muy importantes cuando

debo comprar algunos productos

Fuente: Elaboracion propia

1.3. Campo de verificacion

1.3.1. - Delimitacion espacial

El presente proyecto se desarrolla en la tienda por departamento Saga Falabella

ubicado en la Av. Porongoche 502 Arequipa, Mall Aventura Plaza.

1.3.2.- Delimitacion temporal

El estudio se desarroll6 en el afio 2019

1.3.3. Unidad de Estudio

El presente proyecto se trabajo con una poblacion y con una muestra.

Poblacion
La poblacion que se tomo para este proyecto de investigacion es de mas de mil
personas, por esa razon realizaremos una muestra finita, que vendria a ser una

(poblacion desconocida).

Muestra

En la presente investigacion se trabajé con una poblacién entre 18-70 afios, en
Hombre y mujeres que estan en la capacidad de adquirir bienes y servicios la
investigacion se aplicé con la férmula de Aching G., (2013) donde:

n= NUmero de elementos de muestra

N= Numero de elementos de la Poblacién
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P/Q= Probabilidades con las que se presenta el fenémeno.
Z?Valor Critico, Nivel de confianza 95% =1,96

E= margen de error 5% 0.05

(D2 PxQ
GE

n

Al aplicar la formula de obtuvimos una muestra de 384 consumidores con un margen

de error del 5 %

_(1.96)%(0.5)(0.5)

(0.05)2 S84

1.4. Formulacion del Problema

1.4.1. Formulacion del Problema general

¢Coémo las estrategias de Marketing influyen en el comportamiento de compra de

los clientes de la tienda por departamentos Saga Falabella, Arequipa, 2019?

1.4.2. Formulacién del Problema Especifico
« ¢De qué manera el producto influye en el comportamiento de compra de los

clientes de la tienda por departamentos Saga Falabella, Arequipa, 2019?

» ¢Cdbmo el precio influye en el comportamiento de compra de los clientes de la
tienda por departamentos Saga Falabella, Arequipa, 2019?

« ¢Cbmo la plaza influye en el comportamiento de compra de los clientes de la
tienda por departamentos Saga Falabella, Arequipa, 2019?

« ¢Qué promociones influyen en el comportamiento de compra de los clientes de
la tienda por departamentos Saga Falabella, Arequipa, 2019?
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1.5. Tipoy Nivel de Investigacion

1.5.1. Tipo de investigacion
La investigacion es basica no experimental Hernandez Sampieri (2010) es “Basica
porque es la que realiza conocimientos y teorias que busca acreditar el conjunto de

procesos sistematicos y empiricos que se aplica al estudio de un fenémeno.

1.5.2. Nivel de investigacion
La investigacion es descriptiva correlacional; Hernandez Sampieri (2010) este tipo
de investigacion” Se limitan a obtener datos de personas, grupos, comunidades o

cualquier otro fendémeno que sea sometido a analisis”.

1.6. Justificacion

El proyecto de investigacion se justifica porque es necesario determinar las estrategias de
Marketing y su influencia con el comportamiento de compra, ya que al aplicar las
estrategias de marketing correctamente se lograra la identificacion de la marca por parte los

clientes.

La investigacion servira para lograr que la publicidad promocionada en los diferentes
medios de comunicacién; dé informacion acerca de los productos preferidos por los

consumidores y conseguir el posicionamiento anhelado.

El presento proyecto se llevara a cabo con diferentes técnicas como encuestas, entrevista
y hojas de observacién las cuales se aplicaran para poder recolectar los datos necesarios
para lograr los objetivos de la investigacion
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CAPITULO 111

1. RESULTADOS Y DISCUSION
En el presente capitulo se sistematizara y analizara la informacidn obtenida en el desarrollo
la investigacion en la que nuestra la relacion entre las variables; para iniciar el proceso
primero se trabajo con el juicio de expertos donde los especialistas revisaron las preguntas

antes de su aplicacion, también se utilizo el “alfa de Cronbach” para la fiabilidad.

En el presente trabajo se busco el coeficiente de “correlacion de Spearman”, ya que permite

medir la relacion entre las variables (Siegel & Castellan, 1995).

TABLA 2

VALORES DE RELACION

RANGO RELACION
0 No existe correlacion
0.01 A+0.10 Correlacion positiva débil
0.11 A +0.50 Correlacion positiva media
051 A+0.75 Correlacion positiva considerable
0.76 A +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
091 A +1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Adaptado de Siegel & Castellan (1995)
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TABLA 3

ESTADISTICAS DE FIABILIDAD

Alfa de Cronbach N de elementos
.876 30

Fuente: Elaboracién Propia — Extraido de SPSS 25

Interpretacion: La tabla 3 muestra los resultados de la fiabilidad el alfa de Cronbach de las
variables estrategias de marketing y comportamiento de compra es 0,876; este

resultado significa que es muy bueno segun Garson, (2013).

TABLA 4
ELEMENTOS DE ALFA CRONBACH

Nro. Preguntas Alfa de Cronbach
si el elemento se

ha suprimido

1 Compro en Saga Falabella por la calidad que ofrecen sus productos. .859
2 La calidad de servicio me brinda confianza para regresar a la Tienda .861
3 Las caracteristicas de los productos variados persuaden mi compra. .864
4 La calidad de los productos respalda mi compra. .864
5 El precio de los productos Influyen en mis compras .864
6 Actualmente los descuentos me animan a comprar los productos. .868
7 Los planes de pago me animan a adquirir productos. .872
8 La ubicacion de Saga Falabella es la adecuada .864
9 Siempre encuentro los productos que necesito en Saga Falabella .862
10 Las promociones me animan a visitar la tienda mas seguido .870
11 Las ventas personalizadas influyen en mi decisién de comprar .865
12 Los miembros de mi casa utilizan con frecuencia los productos de .865
Saga Falabella
13 Contintio comprando en Saga Falabella, por su atencion al publico. .870
14 Los diferentes medios de pago que existen en Saga Falabella me dan .870

mas alternativas de compras
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15 Saga Falabella es acorde con su estatus social por eso efectda sus .864
compras ahi.
16 La informacién de los productos y su control de calidad respalda mis .865
compras
17 Saga Falabella ofrece productos alergénicos que cuidan mi salud .863
18 La distribucién de los productos influye indirectamente en mis .864
compras.
19 La publicidad me ayuda a conocer un poco mas sobre los productos .876

de Saga Falabella.

20 Me siento motivado al momento de comprar. .870

21 La publicidad de Saga Falabella brinda la informacion necesaria para .865
conocer los productos

22 Las promociones por fin de temporada ayudan a la economia de mi .875
hogar.
23 Los productos para los nifios tienen la calidad necesaria para que .867

ellos lo utilicen

24 Cuando voy de compras a Saga Falabella encuentro todos los .867
productos necesarios para cada miembro de mi familia

25 Los encargados de las ventas controlan la informacién de cada .866
producto de la empresa

26 Los miembros de mi familia toman la decisién de los productos que .864
se va a comprar

27 El flujo de informacion de los productos me ayuda a realizar mis .865
compras

28 La seleccion de productos se realiza de acuerdo a la necesidad de mi .867
familia

29 Esta usted de acuerdo con las cartillas de informacién de los .864

productos de Saga Falabella

30 Los miembros de mi familia son muy importantes cuando debo .876

comprar algunos productos

Fuente: Elaboracion propia y extraido del SPSS

Interpretacion: Los resultados de la tabla 4 dan a conocer el alfa de Cronbach para las
variables de estudio es 0,876; este resultado indica que las preguntas son

aplicables a la investigacion.
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3.1. “RELACION ENTRE LAS VARIABLES ESTRATEGIAS DE MARKETING Y

COMPORTAMIENTO DE COMPRA”.

TABLAS

DE CORRELACION DE LAS VARIABLES

Marketing Compra
Marketing  Correlacion de 1 768"
variable
Sig. (bilateral) .000
Bholle N 384 384
Spearman  Compra Correlacion de 768" 1
variable
Sig. (bilateral) .000
N 384 384

Fuente: Elaboracion propia y extraido del SPSS

Interpretacion: La tabla Nro. 5 muestra que efectivamente existe correlacion positiva muy

fuerte entre las variables.
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TABLAG

CORRELACION MULTIPLE

Producto | Precio | Plaza | Promocion | Usuarios | influenciadores | Compradores | Decisiones
Coeficiente de correlacion | 1.000 | ,679™ | ,449™ 126" 412" ,304™ 1717 313"
Producto Sig. (bilateral) .000 .000 .013 .000 .000 .001 .000
N 384 384 384 384 384 384 384 384
Coeficiente de correlacion | ,679™ | 1.000 | ,383™ ,138™ ,360™ ,284™ ,392 ,616™
Precio Sig. (bilateral) .000 .000 .007 .000 .000 .000 .000
N 384 384 384 384 384 384 384 384
Coeficiente de correlacion | ,449™ |,383™ | 1.000 ,500™ 451" ,821™ ,634™ 517
Plaza Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 384 384 384 384 384 384 384 384
Coeficiente de correlacion 126" | ,138™ | ,500™ 1.000 3217 523" 607" ,218™
Promocion Sig. (bilateral) .013 .007 .000 .000 .000 .000 .000
SE:; :lgn N 384 | 384 | 384 384 384 384 384 384
Coeficiente de correlacion | ,412™ | ,360™ | ,451™ 3217 1.000 ,436™ ,354™ -.038
Usuarios Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000 .000 .000 463
N 384 384 384 384 384 384 384 384
Coeficiente de correlacion | ,304™ | ,284™ | ,821™ ,523™ ,436™ 1.000 ,638™ 484"
Influenciadores Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 384 384 384 384 384 384 384 384
Coeficiente de correlacion | ,171™ | ,392™ | ,634™ 607 ,354™ ,638™ 1.000 583"
Compradores Sig. (bilateral) .001 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 384 384 384 384 384 384 384 384
Coeficiente de correlacion | ,313™ | ,616™ | 517" ,218™ -.038 484" ,583™ 1.000
Decisiones Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000 463 .000 .000
N 384 384 384 384 384 384 384 384

Fuente: Elaboracion propia y extraido del SPSS
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TABLA 7
¢ CUAL ES SU SEXO?

FR. %
Mujeres 229 59.64
Varones 155 40.36
Total 384 100.00
Fuente: Elaboracion Propia
FIGURA 1

¢ CUAL ES SU SEXO?

300

229
200 155
B s
FR.

%

M Mujeres HVarones

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Tabla 7 Indica que el 59.64 % de personas entrevistadas son mujeres, el 40.36% de

personas encuestadas son varones.
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TABLA 8

COMPRO EN SAGA FALABELLA POR LA CALIDAD QUE OFRECEN SUS PRODUCTOS.

Respuestas FR. %
Muy en desacuerdo 14 3.65
Algo en desacuerdo 63 16.41
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 132 34.38
Algo de acuerdo 143 37.24
Muy de acuerdo 32 8.33
Total 384 100.00

Fuente: Elaboracion Propia

FIGURA 2

COMPRO EN SAGA FALABELLA POR LA CALIDAD QUE OFRECEN SUS PRODUCTOS.

200

150 132 143
100

63
34.38 37.24 32
>0 14 16.41
m Em ==
0 | ] [ | —
Muy en Algo en Ni de acuerdo ni  Algo de acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo desacuerdo en desacuerdo
HFR. %

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla 8 indica que el 34.38 % no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo que
en las compras en Saga Falabella sean por la calidad que ofrecen sus productos,
el 20.05 % estan en desacuerdo en que las compras en Saga Falabella son por
la calidad que ofrecen sus productos, el 45.57 % esta de acuerdo en que las

compras en Saga Falabella son por la calidad que ofrecen sus productos.
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TABLA9

LA CALIDAD DE SERVICIO ME BRINDA CONFIANZA PARA REGRESAR A LA TIENDA.

Respuestas FR. %
Muy en desacuerdo 15 3.91
Algo en desacuerdo 57 14.84
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 94 24.48
Algo de acuerdo 158 41.15
Muy de acuerdo 60 15.63
Total 384 100.00

Fuente: Elaboracién Propia

FIGURA 3

LA CALIDAD DE SERVICIO ME BRINDA CONFIANZA PARA REGRESAR A LA TIENDA.
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la Tabla 9 indica que el 56.77 % esta de acuerdo en que la calidad de servicio
brinda confianza para regresar a la tienda, el 24.48 % no esta ni de acuerdo ni
en desacuerdo en que la calidad de servicio brinda confianza para regresar a la
tienda, el 18.75 % est4 en desacuerdo en que la calidad de servicio brinda

confianza para regresar a la tienda.
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TABLA 10

LAS CARACTERISTICAS DE LOS PRODUCTOS VARIADOS PERSUADEN MI COMPRA.

Respuestas FR. %
Muy en desacuerdo 16 4.17
Algo en desacuerdo 50 13.02
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 103 26.82
Algo de acuerdo 157 40.89
Muy de acuerdo 58 15.10
Total 384 100.00

Fuente: Elaboracién Propia

FIGURA 4
LAS CARACTERISTICAS DE LOS PRODUCTOS VARIADOS PERSUADEN MI COMPRA
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Tabla 10 indica que el 55.99 % estan de acuerdo en que las caracteristicas
de los productos variados persuaden la compra, el 26.82 % no esta de ni
acuerdo ni en desacuerdo en que las caracteristicas de los productos
variados persuaden la compra, el 17.19 % esta en desacuerdo en que las
caracteristicas de los productos variados persuaden la compra.
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TABLA 11

LA CALIDAD DE LOS PRODUCTOS RESPALDA MI COMPRA.

Respuestas FR. %
Muy en desacuerdo 21 5.47
Algo en desacuerdo 49 12.76
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 105 27.34
Algo de acuerdo 154 40.10
Muy de acuerdo 55 14.32
Total 384 100.00

Fuente: Elaboracién Propia

FIGURAS

LA CALIDAD DE LOS PRODUCTOS RESPALDA MI COMPRA.
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Tabla 11 Indica que el 54.42 % esta de acuerdo en que la calidad de los productos
respalda la compra, el 27.34 % no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo en que la
calidad de los productos respalda la compra, el 18.23 % esta en desacuerdo en que

la calidad de los productos respalda la compra.
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TABLA 12

EL PRECIO DE LOS PRODUCTOS INFLUYEN EN MIS COMPRAS

Respuestas FR. %
Muy en desacuerdo 23 5.99
Algo en desacuerdo 34 8.85
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 80 20.83
Algo de acuerdo 138 35.94
Muy de acuerdo 109 28.39
Total 384 100.00

Fuente: Elaboracién propia

FIGURA G

EL PRECIO DE LOS PRODUCTOS INFLUYEN EN MIS COMPRAS
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Tabla 12 Indica que el 64.32 % esta de acuerdo en que le precio de los productos
influyen en las compras, el 20.83 % no esta no de acuerdo i en desacuerdo en que
le precio de los productos influyen en las compras. El 14.84 % esta en desacuerdo

en que le precio de los productos influyen en las compras.
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TABLA 13

ACTUALMENTE LOS DESCUENTOS ME ANIMAN A COMPRAR LOS PRODUCTOS.

Respuestas FR. %
Muy en desacuerdo 13 3.39
Algo en desacuerdo 30 7.81
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 86 22.40
Algo de acuerdo 156 40.63
Muy de acuerdo 99 25.78
Total 384 100.00

Fuente: Elaboracién propia

FIGURA 7
ACTUALMENTE LOS DESCUENTOS ME ANIMAN A COMPRAR LOS PRODUCTOS.
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Tabla 13 Indica que el 66.41 % esta de acuerdo en que actualmente los descuentos
animan a comprar los productos, el 22.40 % no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo
en que actualmente los descuentos animan a comprar los productos, el 11.2 % esta
en desacuerdo en que actualmente los descuentos animan a comprar los productos.
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TABLA 14

LOS PLANES DE PAGO ME ANIMAN A ADQUIRIR PRODUCTOS.

Respuestas FR. %
Muy en desacuerdo 21 5.47
Algo en desacuerdo 58 15.10
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 127 33.07
Algo de acuerdo 131 34.11
Muy de acuerdo 47 12.24
Total 384 100.00

Fuente: Elaboracion Propia

FIGURA 8

LOS PLANES DE PAGO ME ANIMAN A ADQUIRIR PRODUCTOS.
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Tabla 14 Indica que el 46.35% esta de acuerdo en que los planes de pago animan a
adquirir productos, el 33.07 % no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo en que los
planes de pago animan a adquirir productos, el 20.57 % esta en desacuerdo en que

los planes de pago animan a adquirir productos.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM =@  DE SANTA MARIA

TABLA 15

LA UBICACION DE SAGA FALABELLA ES LA ADECUADA

Respuestas FR. %
Muy en desacuerdo 15 3.91
Algo en desacuerdo 34 8.85
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 95 24.74
Algo de acuerdo 134 34.90
Muy de acuerdo 106 27.60
Total 384 100.00

Fuente: Elaboracion propia

FIGURA 9
LA UBICACION DE SAGA FALABELLA ES LA ADECUADA
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Tabla 15 Indica que el 62.5 % esta de acuerdo en que la ubicacion de Saga Falabella
es laadecuada, el 24.74 % no esté ni de acuerdo ni en desacuerdo en que la ubicacién
de Saga Falabella es la adecuada, el 12.76 % esta en desacuerdo en que la ubicacion

de Saga Falabella es la adecuada.
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TABLA 16

SIEMPRE ENCUENTRO LOS PRODUCTOS QUE NECESITO EN SAGA FALABELLA

Respuestas FR. %
Muy en desacuerdo 18 4.69
Algo en desacuerdo 85 22.14
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 144 37.50
Algo de acuerdo 108 28.13
Muy de acuerdo 29 7.55
Total 384 100.00

Fuente: Elaboracion Propia

FIGURA 10

SIEMPRE ENCUENTRO LOS PRODUCTOS QUE NECESITO EN SAGA FALABELLA

200
144
150 108
100 85
50 18 22.14 37.50 28.13 29
4.69 7.55
0 [ I B .
Muy en Algo en Ni de acuerdo ni  Algo de acuerdo  Muy de acuerdo
desacuerdo desacuerdo en desacuerdo
EFR. B%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Tabla 16 Indica que el 37.50 % no esta ni en acuerdo ni en desacuerdo en que
siempre se encuentran los productos que necesitan en Saga Falabella, el 35.68 %
esta de acuerdo en que siempre se encuentran los productos que necesitan en Saga
Falabella, el 26.83% esté en desacuerdo en que siempre se encuentran los productos
que necesitan en Saga Falabella.
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TABLA 17

LAS PROMOCIONES ME ANIMAN A VISITAR LA TIENDA MAS SEGUIDO

Respuestas FR. %
Muy en desacuerdo 7 1.82
Algo en desacuerdo 46 11.98
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 128 33.33
Algo de acuerdo 151 39.32
Muy de acuerdo 52 13.54
Total 384 100.00

Fuente: Elaboracién Propia

FiGura 11

LAS PROMOCIONES ME ANIMAN A VISITAR LA TIENDA MAS SEGUIDO
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Tabla 17 Indica que el 52.86 % est& de acuerdo en que las promociones animan
a visitar la tienda més seguido, el 33.33 % no estd ni de acuerdo ni en
desacuerdo en que las promociones animan a visitar la tienda mas seguido, el
13.8 % esta en desacuerdo en que las promociones animan a visitar la tienda

mas seguido.
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TABLA 18
LAS VENTAS PERSONALIZADAS INFLUYEN EN MI DECISION DE COMPRAR

Respuestas FR. %
Muy en desacuerdo 13 3.39
Algo en desacuerdo 55 14.32
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 151 39.32
Algo de acuerdo 129 33.59
Muy de acuerdo 36 9.38
Total 384 100.00

Fuente: Elaboracion Propia

FIGURA 12
LAS VENTAS PERSONALIZADAS INFLUYEN EN MI DECISION DE COMPRAR
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Tabla 18 Indica que el 42.97 % esta de acuerdo en que las ventas personalizadas
influyen en la decision de compra, el 39.32 % no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo
en que las ventas personalizadas influyen en la decision de compra, el 17.71 % esta

en desacuerdo en que las ventas personalizadas influyen en la decision de compra.
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TABLA 19

LOS MIEMBROS DE MI CASA UTILIZAN CON FRECUENCIA LOS PRODUCTOS DE SAGA FALABELLA

Respuestas FR. %

Muy en desacuerdo 45 11.72
Algo en desacuerdo 100 26.04
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 107 27.86
Algo de acuerdo 108 28.13
Muy de acuerdo 24 6.25
Total 384 100.00

Fuente: Elaboracion Propia

FIGUrA 13

LOS MIEMBROS DE MI CASA UTILIZAN CON FRECUENCIA LOS PRODUCTOS DE SAGA FALABELLA
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Tabla 19 Indica que el 37.76 % esta en desacuerdo en que los miembros de la casa
utilizan con frecuencia los productos de Saga Falabella, el 34.38 % esta de acuerdo
en que los miembros de la casa utilizan con frecuencia los productos de Saga
Falabella, el 27.86 % no esté ni de acuerdo ni en desacuerdo en que los miembros

de la casa utilizan con frecuencia los productos de Saga Falabella.
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TABLA 20
CONTINUO COMPRANDO EN SAGA FALABELLA, POR SU ATENCION AL PUBLICO.

Respuestas FR. %
Muy en desacuerdo 33 8.59
Algo en desacuerdo 72 18.75
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 138 35.94
Algo de acuerdo 114 29.69
Muy de acuerdo 27 7.03
Total 384 100.00

Fuente: Elaboracién Propia

FIGUrA 14

CONTINUO COMPRANDO EN SAGA FALABELLA, POR SU ATENCION AL PUBLICO.
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Tabla 20 Indica que el 36.72 % esta de acuerdo en que el continio comprando en
Saga Falabella se da por su atencion al pablico, el 35.94 % no esta ni de acuerdo ni
en desacuerdo en que el continiio comprando en Saga Falabella se da por su atencién
al publico, el 27.34 % esta en desacuerdo en que el continio comprando en Saga

Falabella se da por su atencién al publico.
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TABLA 21
LOS DIFERENTES MEDIOS DE PAGO QUE EXISTEN EN SAGA FALABELLA ME DAN MAS
ALTERNATIVAS DE COMPRAS

Respuestas FR. %
Muy en desacuerdo 15 3.91
Algo en desacuerdo 61 15.89
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 128 33.33
Algo de acuerdo 125 32.55
Muy de acuerdo 55 14.32
Total 384 100.00

Fuente: Elaboracion propia

FIGURA 15
LOS DIFERENTES MEDIOS DE PAGO QUE EXISTEN EN SAGA FALABELLA ME DAN MAS

ALTERNATIVAS DE COMPRAS
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Tabla 21 Indica que el 46.88% esta de acuerdo en que los diferentes medios de pago
que existen en Saga Falabella dan mas alternativas de compra, el 33.33 % no esta ni
de acuerdo ni en desacuerdo en que los diferentes medios de pago que existen en
Saga Falabella dan mas alternativas de compra, el 19.79 % esta en desacuerdo en
que los diferentes medios de pago que existen en Saga Falabella dan mas alternativas

de compra.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




£ - |UNIVERSIDAD
REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM : DE SANTA MARIA

TABLA 22
SAGA FALABELLA ES ACORDE CON SU ESTATUS SOCIAL POR ESO EFECTUA SUS COMPRAS AHI.

Respuestas FR. %
Muy en desacuerdo 31 8.07
Algo en desacuerdo 65 16.93
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 156 40.63
Algo de acuerdo 99 25.78
Muy de acuerdo 33 8.59
Total 384 100.00

Fuente: Elaboracion Propia

FIGURA 16

SAGA FALABELLA ES ACORDE CON SU ESTATUS SOCIAL POR ESO EFECTUA SUS COMPRAS AHI.
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Tabla 22 Indica que el 40.63 % no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo en que Saga
Falabella es acorde con su estatus social por eso efectua sus compras ahi, el 34.38
% esta de acuerdo en que Saga Falabella es acorde con su estatus social por eso
efectla sus compras ahi, el 25 % esta en desacuerdo en que Saga Falabella es acorde

con su estatus social por eso efectla sus compras ahi.
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TABLA 23

LA INFORMACION DE LOS PRODUCTOS Y SU CONTROL DE CALIDAD RESPALDA MIS COMPRAS

Respuestas FR. %

Muy en desacuerdo 4 1.04
Algo en desacuerdo 52 13.54
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 146 38.02
Algo de acuerdo 144 37.50
Muy de acuerdo 38 9.90
Total 384 100.00

Fuente: Elaboracion Propia

FIGURA 17
LA INFORMACION DE LOS PRODUCTOS Y SU CONTROL DE CALIDAD RESPALDA MIS COMPRAS
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Tabla 23 Indica que 47.40 % esta de acuerdo en que la informacion de los productos
y su control de calidad respalda las compras, el 38.02 % no esta ni de acuerdo ni en
desacuerdo en que la informacion de los productos y su control de calidad respalda
las compras, el 14.58 % esta en desacuerdo en que la informacién de los productos

y su control de calidad respalda las compras.
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TABLA 24

SAGA FALABELLA OFRECE PRODUCTOS ALERGENICOS QUE CUIDAN MI SALUD

Respuestas FR. %
Muy en desacuerdo 15 3.91
Algo en desacuerdo 56 14.58
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 202 52.60
Algo de acuerdo 96 25.00
Muy de acuerdo 15 3.91
Total 384 100.00

Fuente: Elaboracion Propia

FIGUrA 18
SAGA FALABELLA OFRECE PRODUCTOS ALERGENICOS QUE CUIDAN MI SALUD
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Tabla 24 Indica que el 52.60 % no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo en que Saga
Falabella ofrece productos alergénicos que cuidan la salud, el 28.91 % esta de
acuerdo en que Saga Falabella ofrece productos alergénicos que cuidan la salud, el
18.49 % este desacuerdo en que Saga Falabella ofrece productos alergénicos que

cuidan la salud.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE o~ CATOLICA

TESIS UCSM DE SANTA MARIA

TABLA 25

LA DISTRIBUCION DE LOS PRODUCTOS INFLUYE INDIRECTAMENTE EN MIS COMPRAS.

Respuestas FR. %
Muy en desacuerdo 13 3.39
Algo en desacuerdo 62 16.15
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 134 34.90
Algo de acuerdo 138 35.94
Muy de acuerdo 37 9.64
Total 384 100.00

Fuente: Elaboracion Propia

FIGURA 19

LA DISTRIBUCION DE LOS PRODUCTOS INFLUYE INDIRECTAMENTE EN MIS COMPRAS.
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Tabla 25 Indica que el 45.57 % estd de acuerdo en que la distribucion de los
productos influye indirectamente en las compras, el 34.90 % no esta ni de acuerdo
ni en desacuerdo en que la distribucion de los productos influye indirectamente en
las compras, el 19.53 % esta en desacuerdo en que la distribucién de los productos

influye indirectamente en las compras.
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TABLA 26

LA PUBLICIDAD ME AYUDA A CONOCER UN POCO MAS SOBRE LOS PRODUCTOS DE SAGA

FALABELLA.

Respuestas FR. %
Muy en desacuerdo 11 2.86
Algo en desacuerdo 29 7.55
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 70 18.23
Algo de acuerdo 182 47.40
Muy de acuerdo 92 23.96
Total 384 100.00

Fuente: Elaboracién Propia

FIGURA 20

LA PUBLICIDAD ME AYUDA A CONOCER UN POCO MAS SOBRE LOS PRODUCTOS DE SAGA

FALABELLA.
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Tabla 26 Indica que el 71.35 % esta de acuerdo en que la publicidad ayuda a conocer
en poco mas sobre los productos de Saga Falabella, el 18.23 % no esta ni de acuerdo
ni en desacuerdo en que la publicidad ayuda a conocer en poco mas sobre los
productos de Saga Falabella, el 10.42% esta en desacuerdo en que la publicidad

ayuda a conocer en poco mas sobre los productos de Saga Falabella.
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TABLA 27

ME SIENTO MOTIVADO AL MOMENTO DE COMPRAR.

Respuestas FR. %
Muy en desacuerdo 10 2.60
Algo en desacuerdo 47 12.24
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 133 34.64
Algo de acuerdo 138 35.94
Muy de acuerdo 56 14.58
Total 384 100.00

Fuente: Elaboracion Propia

FIGURA 21

ME SIENTO MOTIVADO AL MOMENTO DE COMPRAR.
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Tabla 27 Indica que el 50.52 % esta de acuerdo en que uno se siente motivado al
momento de comprar, el 34.64 % no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo en que uno
se siente motivado al momento de comprar, el 14.84 % esta en desacuerdo en que

uno se siente motivado al momento de comprar.
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TABLA 28
LA PUBLICIDAD DE SAGA FALABELLA BRINDA LA INFORMACION NECESARIA PARA CONOCER

LOS PRODUCTOS

Respuestas FR. %
Muy en desacuerdo 19 4.95
Algo en desacuerdo 63 16.41
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 112 29.17
Algo de acuerdo 141 36.72
Muy de acuerdo 49 12.76
Total 384 100.00

Fuente: Elaboracién Propia

FIGURA 22
LA PUBLICIDAD DE SAGA FALABELLA BRINDA LA INFORMACION NECESARIA PARA CONOCER

LOS PRODUCTOS
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Tabla 28 Indica que el 49.48 % esta de acuerdo en que la publicidad de Saga
Falabella brinda la informacion necesaria para conocer los productos, el 29.17%
no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo en que la publicidad de Saga Falabella
brinda la informacién necesaria para conocer los productos, el 21.35 % esta en
desacuerdo en que la publicidad de Saga Falabella brinda la informacion necesaria
para conocer los productos.
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TABLA 29

LAS PROMOCIONES POR FIN DE TEMPORADA AYUDAN A LA ECONOMIA DE MI HOGAR.

Respuestas FR. %

Muy en desacuerdo 14 3.65
Algo en desacuerdo 50 13.02
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 107 27.86
Algo de acuerdo 146 38.02
Muy de acuerdo 67 17.45
Total 384 100.00

Fuente: Elaboracién Propia

FIGURA 23
LAS PROMOCIONES POR FIN DE TEMPORADA AYUDAN A LA ECONOMIA DE MI HOGAR.
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Tabla 29 Indica que el 55.47 % esta de acuerdo en que las promociones por fin de
temporada ayudan a la economia del hogar, el 27.86 % no esta ni de acuerdo ni en
desacuerdo en que las promociones por fin de temporada ayudan a la economia del
hogar, el 16.67% esta en desacuerdo en que las promociones por fin de temporada

ayudan a la economia del hogar.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

eyl ontlen
: DE SANTA MARIA
TABLA 30
LOS PRODUCTOS PARA LOS NINOS TIENEN LA CALIDAD NECESARIA PARA QUE ELLOS LO
UTILICEN
Respuestas FR. %
Muy en desacuerdo 20 521
Algo en desacuerdo 45 11.72
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 163 42.45
Algo de acuerdo 121 31.51
Muy de acuerdo 35 9.11
Total 384 100.00
Fuente: Elaboracion Propia
FIGURA 24
LOS PRODUCTOS PARA LOS NINOS TIENEN LA CALIDAD NECESARIA PARA QUE ELLOS LO
UTILICEN
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Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion: Tabla 30 Indica que el 42.45 % no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo en que los
productos para los nifios tienen la calidad necesaria para que ellos lo utilicen, el
40,62 % estd de acuerdo en que los productos para los nifios tienen la calidad
necesaria para que ellos lo utilicen, el 16.93 % este desacuerdo en que los productos

para los nifios tienen la calidad necesaria para que ellos lo utilicen.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE TR UNIVERSIDAD

k- CATOLICA
TESIS UCSM DE SANTA MARIA

TABLA 31
CUANDO VOY DE COMPRAS A SAGA FALABELLA ENCUENTRO TODOS LOS PRODUCTOS
NECESARIOS PARA CADA MIEMBRO DE MI FAMILIA

Respuestas FR. %

Muy en desacuerdo 14 3.65
Algo en desacuerdo 61 15.89
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 155 40.36
Algo de acuerdo 120 31.25
Muy de acuerdo 34 8.85
Total 384 100.00

Fuente: Elaboracion Propia

FIGUrA 25
CUANDO VOY DE COMPRAS A SAGA FALABELLA ENCUENTRO TODOS LOS PRODUCTOS
NECESARIOS PARA CADA MIEMBRO DE MI FAMILIA
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Tabla 31 Indica que el 40.36 % no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo en que
cuando van a comprar a Saga Falabella encuentran todos los productos necesarios
para cada miembro de la familia, el 40.10 % esta de acuerdo en que cuando van a
comprar a Saga Falabella encuentran todos los productos necesarios para cada
miembro de la familia, el 19.53 % esta en desacuerdo en que cuando van a comprar

a Saga Falabella encuentran todos los productos necesarios para cada miembro de
la familia.
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TABLA 32
LOS ENCARGADOS DE LAS VENTAS CONTROLAN LA INFORMACION DE CADA PRODUCTO DE LA
EMPRESA
Respuestas FR. %
Muy en desacuerdo 15 3.91
Algo en desacuerdo 53 13.80
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 162 42.19
Algo de acuerdo 122 31.77
Muy de acuerdo 32 8.33
Total 384 100.00
Fuente: Elaboracion Propia
FIGURA 26
LOS ENCARGADOS DE LAS VENTAS CONTROLAN LA INFORMACION DE CADA PRODUCTO DE LA
EMPRESA
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Tabla 32 Indica que el 42.19 no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo en que los
encargados de las ventas controlan la informacion de cada producto de la empresa,
el 40.10 % esta de acuerdo en que los encargados de las ventas controlan la
informacion de cada producto de la empresa, el 17.71 % esta en desacuerdo en que
los encargados de las ventas controlan la informacion de cada producto de la

empresa.
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TABLA 33
Los MIEMBROS DE MI FAMILIA TOMAN LA DECISION DE LOS PRODUCTOS QUE SE VA A COMPRAR

Respuestas FR. %
Muy en desacuerdo 12 3.13
Algo en desacuerdo 63 16.41
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 125 32.55
Algo de acuerdo 143 37.24
Muy de acuerdo 41 10.68
Total 384 100.00

Fuente: Elaboracion Propia

FIGURA 27
LOS MIEMBROS DE MI FAMILIA TOMAN LA DECISION DE LOS PRODUCTOS QUE SE VA A COMPRAR
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Tabla 33 Indica que el 47.92% esté de acuerdo en que los miembros de la familia
toman la decisién de los productos que se van a comprar, el 32.55 % no esta ni de
acuerdo ni en desacuerdo en que los miembros de la familia toman la decision de
los productos que se van a comprar, el 19.53 % estd en desacuerdo en que los

miembros de la familia toman la decision de los productos que se van a comprar.
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TABLA 34
EL FLUJO DE INFORMACION DE LOS PRODUCTOS ME AYUDA A REALIZAR MIS COMPRAS

Respuestas FR. %

Muy en desacuerdo 10 2.60
Algo en desacuerdo 46 11.98
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 138 35.94
Algo de acuerdo 160 41.67
Muy de acuerdo 30 7.81
Total 384 100.00

Fuente: Elaboracion Propia

FIGURA 28
EL FLUJO DE INFORMACION DE LOS PRODUCTOS ME AYUDA A REALIZAR MIS COMPRAS
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Tabla 34 Indica que el 49.48% esta de acuerdo en que el flujo de informacion de
los productos ayuda a realizar las compras, el 35.94 % no esta ni de acuerdo ni en
desacuerdo en que el flujo de informacion de los productos ayuda a realizar las
compras, el 14.58 % esta en desacuerdo en que el flujo de informacién de los

productos ayuda a realizar las compras.
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TABLA 35

LA SELECCION DE PRODUCTOS SE REALIZA DE ACUERDO A LA NECESIDAD DE MI FAMILIA

Respuestas FR. %

Muy en desacuerdo 12 3.13
Algo en desacuerdo 43 11.20
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 105 27.34
Algo de acuerdo 157 40.89
Muy de acuerdo 67 17.45
Total 384 100.00

Fuente: Elaboracién Propia

FIGURA 29
LA SELECCION DE PRODUCTOS SE REALIZA DE ACUERDO A LA NECESIDAD DE MI FAMILIA
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Tabla 35 Indica que el 58.33 % esté de acuerdo en que la seleccién de productos se
realiza de acuerdo a la necesidad de la familia, el 27.34 % no est& ni de acuerdo ni
en desacuerdo en que la seleccidn de productos se realiza de acuerdo a la necesidad
de la familia, el 14.32 % esta en desacuerdo en que la seleccion de productos se

realiza de acuerdo a la necesidad de la familia.
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TABLA 36

ESTA USTED DE ACUERDO CON LAS CARTILLAS DE INFORMACION DE LOS PRODUCTOS DE SAGA

FALABELLA
Respuestas FR. %
Muy en desacuerdo 6 1.56
Algo en desacuerdo 50 13.02
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 141 36.72
Algo de acuerdo 138 35.94
Muy de acuerdo 49 12.76
Total 384 100.00

Fuente: Elaboracion Propia

FIGURA 30

ESTA USTED DE ACUERDO CON LAS CARTILLAS DE INFORMACION DE LOS PRODUCTOS DE SAGA

FALABELLA
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Tabla 36 Indica que el 48.70 % esta de acuerdo con la informacion que llevan las
cartillas sobre los productos de Saga Falabella, el 36.72% no esta ni de acuerdo
ni en desacuerdo con la informacion que llevan las cartillas sobre los productos
de Saga Falabella, el 14.58% esta en desacuerdo con la informacion que llevan

las cartillas sobre los productos de Saga Falabella.
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TABLA 37

LOs MIEMBROS DE MI FAMILIA SON MUY IMPORTANTES CUANDO DEBO COMPRAR ALGUNOS

PRODUCTOS
Respuestas FR. %
Muy en desacuerdo 17 4.43
Algo en desacuerdo 40 10.42
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 103 26.82
Algo de acuerdo 130 33.85
Muy de acuerdo 94 24.48
Total 384 100.00

Fuente: Elaboracién Propia

FIGURA 31

LOS MIEMBROS DE MI FAMILIA SON MUY IMPORTANTES CUANDO DEBO COMPRAR ALGUNOS

PRODUCTOS
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Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion: Tabla 37 Indica que el 58.33% esta de acuerdo en que los miembros de la familia
son muy importantes cuando deben comprar algunos productos, el 26.82 % no esta
ni de acuerdo ni en desacuerdo en que los miembros de la familia son muy
importantes cuando deben comprar algunos productos, el 14.84% esta en
desacuerdo en que los miembros de la familia son muy importantes cuando deben

comprar algunos productos.
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DISCUSION DE RESULTADOS

Al analizar la informacion obtenida en la recoleccion de datos de los clientes de Saga
Falabella se logro establecer la influencia entre la Estrategia de Marketing y el
comportamiento de Compra donde se muestra una relacion positiva muy fuerte mostrada
en la Tabla Nro. 5

La investigacion concluye que efectivamente la Estrategia de Marketing tiene una
influencia positiva muy fuerte con el comportamiento de compra, de igual manera las
dimensiones de ambas variables tienen relacion con el proyecto. Desde esta premisa se

analiza la comparacion entre los antecedentes con el resultado de la investigacion.

Como Velasco Lle. (2019) en Ecuador en su investigacion titulada “Estrategias de
marketing Mix que buscan incrementar las ventas” donde sus resultado de su investigacion
muestran “que las estrategias si apoyan en el increment0 de las ventas y de esta manera

generan mayores ingresos a la empresa y el posicionamiento del mismo”.

Kam A. (2017) En su proyecto titulado “La Importancia de la Marca en la Decision de
Compra del Consumidor de moda”. Llego a la conclusion, de que “cada grupo de
consumidoras no compra exactamente por las marcas o la exclusividad de ellas, sino de

acuerdo a la tendencia que tienen la marca con el producto”.

Lopez M. (2017) Ecuador en su investigacion titulada “Disefio de estrategias de marketing
para la empresa Tapicarpas y la imagen Corporativa”. Tuvo como resultados “obtenido
hacer denotar que la empresa carece de atractivos publicitarios y pasa en muchas ocasiones
desapercibida por lo que se cree conveniente crear estrategias de marketing para mejorar la
imagen corporativa” donde se propone privanza el modelo, sistema, metodologia,

procedimiento descrita en leves rasgos.

Montero Cha. y Torres R. (2016) En el estudio titulado “Comportamiento de compra de las
clientas de la tienda Ripley en Arequipa, 2016”. Las conclusiones més relevantes como, el
detectar las necesidades de compra, donde el cliente elige las necesidades de estima.
“Eligiendo los tipo de producto, los gastos que este tiene y el riesgo que representa, ellas
buscan informacion activa, donde evalGan los producto por el precio y la calidad”. “La

caracteristica més resaltante es la decision de compras impulsivas que podrian tener, las
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clientas de Tienda Ripley recomiendan la tienda por sentirse satisfechas en sus necesidades

y expectativas”.

Faya Rendon (2015) En la investigacion titulada “Influencia que ejerce la identidad
arequipefia de la marca la ibérica en la decision de compra”. Donde tuvo como resultados,
de que “la identidad arequipefia que ha fomentado la marca Ibérica ha influido
favorablemente en la decision de compra de los consumidores de la cuidad de Arequipa y
es uno de los puntos mas importante que han ayudado a su éxito”. “En el proceso de decision
de compra de los arequipefios hacia la marca Ibérica se inicia con la necesidad de comprar

algo para regalar”.

Las investigaciones muestran que efectivamente existen relacion entre las variables de
manera positiva por los resultados obtenidos en los diferentes proyectos, por esta razon se

comprueba que si existe influencia entre las variables estudiadas en presente proyecto.
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CONCLUSIONES

Primera: En la presente investigacion se a logrado determinar una influencia entre las
variables investigadas las cuales son Estrategias de marketing y el
comportamiento de compra tal como se muestra en la tabla 5 donde a traves del

SPSS se mostro la relacion positiva muy fuerte a un 0. 768.

Segunda: Se identifico la influencia que existe entre los productos y el comportamiento de
compra de los clientes de la tienda por departamentos Saga Falabella, Arequipa,
tal como se muestra en las tablas 9 que un 56.77 % que confian en la calidad de

servicio que brinda Saga Falabella y eso los anima a volver.

Tercera: En la investigacion se ha mostrado que existe una influencia entre el precio y el
comportamiento de compra de los clientes como se muestra en la Tabla 12 Indica
que el 64.32 % esté de acuerdo en que le precio de los productos si influyen en

SuUS compras.

Cuarta: En el proyecto se ha logrado establecer la influencia que existe entre la plaza y
comportamiento de compra de los clientes de la tienda por departamentos Saga
Falabella como se muestra en la Tabla 25 que Indica que el 45.57 % esta de acuerdo
en que la distribucion de los productos este hecho influye indirectamente en las

compras.

Quinta: Se defini6 que la promocion si influye en el comportamiento de compra como se
muestra en la Tabla 29 que Indica que el 55.47 % esta de acuerdo en que las
promociones por fin de temporada, ya que estas ofertas ayudan a la economia del
hogar
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RECOMENDACIONES

Primera: Se recomienda que es necesario conocer a los clientes de manera cercana para
identificar su gusto por esa razdn es necesario tener contacto con ellos a través de

las redes sociales y pagina web.

Segunda: Para profundizar en la influencia del producto y el comportamiento de compra
es necesario realizar estudios de mercado, que identifiquen adecuadamente la

confianza que brinda los productos a los clientes.

Tercera: Se recomienda realizar camparias cerradas donde los precios de los productos
tengan rebajas considerables y que los clientes no solo esperen los cierres de
temporada, sino que al haber estos eventos los clientes vayan a la tienda con mayor

frecuencia.

Cuarta: Es necesario ampliar los medios de distribucion de los productos para que los

clientes sientan a la tienda mas cerca por eso debe promoverse la venta por internet.

Quinta: Se recomienda que la promocion de los productos sea segmentada para que exista
dias determinados de venta tanto para hombres, mujeres, nifios y nifias y de esta
manera se identifique la cantidad de ventas por segmentos.
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ANEXOS

Matriz de Constancia

ESTRATEGIAS DE
MARKETING Y SU
INFLUENCIA CON
EL
COMPORTAMIENT
O DE COMPRA DE
LOS CLIENTES DE
LA TIENDA POR
DEPARTAMENTOS
SAGA FALABELLA,
AREQUIPA, 2019

Problema objetivo Hipotesis Variables Dimensiones Indicadores
P. General 0. General H. General Producto - Bienesy servicios,
- Variedad,
¢Como las estrategias Determinar la Las estrategias de - Calidad de producto o
servicio
de Marketing influyen en el influencia entre las | Marketing probablemente Precio ~ Precio de Lista
comportamiento de compra estrategias del | podrian influir en el - Descuentos
. . | : - Medios de Pago
de los clientes de la tienda Marketing y el | comportamiento de compra - Periodo de Pago
por departamentos Saga Comportamiento de | de los clientes de la tienda - PI_ane_s de.Pago
) ) MARKETING Plaza - Distribucion del producto
Falabella, Arequipa, 2019? comprade los clientes de | por departamentos Saga - Ubicacion
la tienda por | Falabella, Arequipa, 2019
Promocion - Promocion,
departamentos Saga - Publicidad
Falabella, Arequipa,
2019
P. Especifico O. Especifico H. Especificas Los usuarios - Miembros que en realidad
utilizan el producto o servicio
¢De qué manera el Identificar si existe Los productos | COMPORTAMIEN Los - Personas que influyen en la

producto influye en el
comportamiento de compra

de los clientes de la tienda

influencia entre el producto

y el
compra de los clientes de la

comportamiento de

probablemente influyan en
el comportamiento  de

compra de los clientes de la

TO

DE COMPRA

influenciadores

decision de compras, con
especificaciones y otras
alternativas de compras para
evaluar

Compradores

- Individuos que efectdan
una compra real
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por departamentos Saga
Falabella, Arequipa, 2019?

¢Como el precio influye en
el comportamiento  de
compra de los clientes de la
tienda por departamentos
Saga Falabella, Arequipa,
2019?

¢Como la plaza influye
en el comportamiento de
compra de los clientes de la
tienda por departamentos
Saga Falabella, Arequipa,
20192.

¢Qué promociones
influyen en el
comportamiento de compra
de los clientes de la tienda
por departamentos Saga
Falabella, Arequipa, 2019?

tienda por departamentos
Saga Falabella, Arequipa,
2019

Determinar la influencia
entre el precio Yy el

comportamiento de compra
de los clientes de la tienda
por departamentos Saga
Falabella, Arequipa, 2019

Establecer la influencia que
existe entre la plaza y
comportamiento de compra
de los clientes de la tienda
por departamentos Saga
Falabella, Arequipa, 2019

Definir la influencia entre la
promocion y el
comportamiento de compra
de los clientes de la tienda
por departamentos Saga
Falabella, Arequipa, 2019

tienda por departamentos
Saga Falabella, Arequipa,
2019.

Probablemente el
Precio influya en el
comportamiento de compra
de los clientes de la tienda
por departamentos Saga
Falabella, Arequipa, 2019.

Dada la plaza es
probable que esta influya
en el comportamiento de
compra de los clientes de la
tienda por departamentos
Saga Falabella, Arequipa,
2019.

Las promociones
podrian influir en el
comportamiento de
compra de los clientes de la
tienda por departamentos
Saga Falabella, Arequipa,
2019.

Los tomadores de

decisiones

- Personas con la facultad
formal o informalmente
para seleccionar o aprobar
los productos

Los vigilantes u

observadores

- Personas que controlan el
flujo de informacién para
realizar las compras
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Titulo Variables Dimensiones Indicadores Preguntas item
Producto - Bienes y servicios, 1.-Compro en Saga Falabella por la calidad que ofrecen sus 12,34
- Variedad, productos.
Estrategias - Calidad de 2.- La calidad de servicio me brinda confianza para regresar a la
de Marketing producto 0 Servicio | Tienda
y su 3.-Las caracteristicas de los productos variados persuaden mi
Influencia compra.
con el 4.- La calidad de los productos respalda mi compra.
Comportami Precio - Precio de Lista 5.- El precio de los productos Influyen en mis compras 5,6,7,14
ento de - Descuentos 6.- Actualmente los descuentos me animan a comprar los productos.
Compra de - Medios de Pago 7.- Los planes de pago me animan a adquirir productos.
los ~ Clientes - Periodo de Pago 14.- Los diferentes medios de pago que existen en Saga Falabella me
de la Tienda - Planes de Pago dan més alternativas de compras
MARKETIN
por s Plaza - Distribucion  del 8.- La ubicacion de Saga Falabella es la adecuada 8,9,18, 16
Departament producto 9.- Siempre encuentro los productos que necesito en Saga Falabella.
0S Saga - Ubicacién 18.-La distribucién de los productos influye indirectamente en mis
Falabella, compras.
Arequipa, 16.- La informacion de los productos y su control de calidad respalda
2019 mis compras.
Promocion - Promocion, 10.- Las promociones me animan a visitar la tienda més seguido. 10, 19, 21,
publicidad 22

19.- La publicidad me ayuda a conocer un poco mas sobre los
productos de Saga Falabella.

21.- La publicidad de la Saga Falabella bringa la informacion
necesaria para conocer los productos

22.- Las promociones por fin de temporada ayudan a la economia de

mi hogar.
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COMPORTA
MIENTO
DE COMPRA

observadores

controlan el flujo de
informacion para
realizar las compras

producto de la empresa.
27.- El flujo de informacion de los productos me ayuda a realizar mis

compras.

Los usuarios - Miembros que en 12.- Los miembros de mi casa utilizan con frecuencia los productos 12,23, 24
realidad utlllzan. e.l de Saga Falabella.
producto o servicio . ) )
23.- Los productos para los nifios tienen la calidad necesaria para
que ellos lo utilicen
24.- Cuando voy de compras a Saga Falabella encuentro todos los
productos necesarios para cada miembro de mi familia
Los - Personas que influyen 11.- Las ventas personalizadas influyen en mi decision de comprar. 11, 13,18
. . la decision de .,
influenciadores & - i6
coifipras, con 13.- Continlo comprando en Saga Falabella, por su atencion al
especificaciones y plblico.
otras alternativas de | | lati il L .
compras para evaluar 18.- El personal de la tienda influye indirectamente en mis compras.
Compradores | - Individuos que 15.- Saga Falabella es acorde con su estatus social por eso efectla 15, 17,20
efectan una | sys compras ah.
compra real . ] ]
17.- Saga Falabella ofrece productos alergénicos que cuidan mi
salud.
20.- Me siento motivado al momento de comprar.
Los tomadores de | - Personas con la 26.- Los miembros de mi familia toman la decision de los productos 26, 28, 30
- facultad formal o
decisiones X gue se va a comprar.
informalmente para
seleccionar 0 28.- La seleccidn de productos se realiza de acuerdo a la necesidad
aprobar 1051 de mi familia.
productos
30.- Los miembros de mi familia son muy importantes cuando debo
comprar algunos productos
Los vigilantes u | - Personas que 25.- Los encargados de las ventas controlan la informacion de cada 25,27, 29
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Estd usted de acuerdo con las cartillas de informacion de los

productos de Saga Falabella

Fuente: Elaboracion propia.
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