UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN CRISTOBAL DE HUAMANGA

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS Y
CONTABLES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Influencia de la publicidad BTL en la decisién de compra del consumidor

de ropa casual en Tiendas EIl, Ayacucho, 2022

Tesis para optar el titulo profesional de:

Licenciada en Administracion

Presentada por

Bach. Joselyn Mabel Ruiz Romero

Asesor

Mag. Ricardo Moisés Jorgechagua Saavedra

Ayacucho - Peru
2024



Dedicatoria

A Dios, por bendecirme con su amor y su gracia en cada
momento de mi vida.

A mis abuelos, Pascual y Genoveva, que aunque no estén
conmigo, sé que desde el cielo guian mi camino.

Con especial amor y gratitud, para la persona que hizo
posible lograr mis suefios anhelados, por motivarme, guiarme,
darme su apoyo, consejos, amor, comprension, mi ejemplo a seguir;
gracias por ensefiarme el valor del esfuerzo, y que con constancia y
dedicacion todo se puede lograr, a ti madre, Betty Romero Gavilan.

A mi hermano Bryan y mi padre Yover, quienes fueron un apoyo

muy grande, y estuvieron presentes en cada paso logrado.

Joselyn Mabel Ruiz Romero



Agradecimiento

Agradezco a mi querida Universidad Nacional de San Cristdbal de Huamanga, por permitirme
recibir esta hermosa carrera, y haberme forjado profesionalmente. A la Escuela Profesional de
Administracion de empresas, donde me desarrollé, para ser una profesional integra.

A mis maestros, quienes me impartieron sus conocimientos y ensefianzas, asi como sus valores
y ética.

Al profesor, Mg. Ricardo Moisés Jorgechagua Saavedra, que como asesor me apoyé con
estoicismo y rectitud en el proceso de mi investigacion para la elaboracion y presentacién de
mi tesis.

Agradezco también a mi familia, quienes perdonando mis ausencias y brinddndome apoyo y

motivacion, me permitieron llegar hasta aqui.

Joselyn Mabel



Resumen

La presente investigacion titulada Influencia de la Publicidad BTL en la decision de
compra del consumidor de ropa casual en Tiendas El, Ayacucho, 2022, tuvo por propdsito
determinar la influencia existente entre la publicidad BTL, y en la decision de compra del
consumidor de ropa casual en Tiendas El, Ayacucho. 2022

Este estudio se desarroll6 bajo un enfoque correlacional cuantitativo, con un disefio no
experimental, con una muestra conformada por 117 clientes que compran en dicha tienda. Para
su realizacion, se hizo empleo de la encuesta como técnica principal, y el cuestionario modelo
Likert para explicar la relacion de Publicidad BTL y decision de compra. Como objetivo
principal se buscd, establecer como la Publicidad BTL, se relaciona directamente con la
decision de compra del consumidor de ropa casual en Tiendas El, Ayacucho, 2022. Se uso el
coeficiente no paramétrico de Spearman, para medir el grado de relacion entre variables. El
valor del coeficiente Rho de Spearman obtenido es de 0.790 y el nivel de significancia es de
0.00 por ello, se pudo concluir que existe una correlacion muy alta entre la Publicidad BTL y

la decision de compra de los consumidores de Tiendas El.

Palabras clave: Publicidad BTL, decisiéon de compra, comportamiento del consumidor,

estrategias publicitarias, medios de comunicacion, impacto de la Publicidad BTL.



Abstract

This thesis plan titled Influence of BTL Advertising on the purchase decision of the casual
wear consumer in Tiendas El, Ayacucho, 2022, aims to determine the influence that exists
between BTL advertising, and on the purchase decision of the consumer of casual clothes at
Tiendas El, Ayacucho. 2022

This study was developed based on a quantitative correlational approach, with a non-
experimental design, with a sample made up of 117 customers who purchased at this store. To
achieve this, the survey is used as a main technique, and the Likert model questionnaire is used
to explain the relationship between BTL advertising and purchasing decisions. The main
objective was to establish how BTL Advertising is directly related to the purchasing decision
of the consumer of casual clothing in Tiendas El, Ayacucho, 2022. The coefficient in the
Spearman parametric was used to measure the degree of relationship between variables . The
value of the Spearman Rho coefficient obtained is 0.790 and the level of significance is 0.00,
therefore, if | can conclude that there is a very high correlation between BTL Advertising and

the purchasing decision of Tiendas El Ayacucho consumers, 2022.

Keywords: BTL Advertising, purchase decision, consumer behavior, advertising strategies,

media, impact of BTL Advertising.
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Introduccion

La publicidad, una herramienta omnipresente en todo el mundo, puede resultar dificil de
dirigir a la poblacion deseada debido a su amplia difusion. Por esta razon, los expertos en
publicidad deben buscar alternativas para llegar a los clientes. Es aqui donde la publicidad BTL
adquiere gran importancia, ya que ofrece una oportunidad Unica para llegar al maximo nimero de
personas posible. Este tipo de publicidad es mas efectiva, ya que resulta imposible de ignorar, lo
que puede ayudar a fomentar la decision de compra.

Nuestras vidas estan inmersas en diversidad incontable de medios de comunicacion que
buscan atraer nuestra atencion para lograr una actitud positiva o negativa de lo que nos muestran
a diario; esto es conocido como publicidad. Para ser mas precisos, la publicidad puede ser dividida
en dos: Publicidad ATL, y Publicidad BTL. La ATL es para un publico extenso y sin diferenciar,
mientras que la BTL busca interactuar con un publico reducido y segmentado. La BTL permite
una interaccion y experiencia de compra que no ofrece la ATL, lo que resulta en una mayor
afinidad y retroalimentacion con los clientes.

Dicho esto, vamos a ver el rol que toma la Publicidad BTL en el sector de la moda. La
moda cambia constantemente, creando nuevas tendencias y modelos para atraer a nuevos clientes.
Las personas se ven obligadas a comprar estas prendas para encajar en la sociedad, motivados por
factores internos y externos como la publicidad, cultura, economia y sociedad.

Los medios de publicidad se ven saturados, es por ello que existe la necesidad de las
empresas por ser mas creativas, de ver mas allad de los medios convencionales para hacer
publicidad, buscan nuevas maneras de llegar a los clientes, buscando un contacto directo con estos,

y asi generar impacto en el consumidor. Existen variedad de motivos por los cuales un consumidor
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podria decidir si comprar en una u otra tienda, tenemos que averiguar si los sistemas de publicidad
implementados en el establecimiento comercial, realmente tienen una significancia a la hora de
decidir una compra, lo cual mostrara si realmente la Publicidad BTL ejerce o no influencia en los
consumidores para determinar ciertas compras.

La publicidad se enfrenta a constantes cambios debido al mundo tan avanzado y
globalizado en el que vivimos hoy en dia. Como menciona el periodista Eduardo Galeno, (2020)
“somos lo que hacemos para cambiar lo que somos”, es decir, Si no te esfuerzas por ser innovador,
renovarte y ajustarte a las nuevas tendencias y avances del mercado, no podras avanzar; tanto la
publicidad en linea como fuera de linea se enfrenta a desafios constantes. Los consumidores
parecen ignorar la publicidad casi de inmediato, lo que es un problema comdn que a menudo no
se reconoce como algo importante.

AIMC (2017), lo que lleva a los usuarios a abandonar ciertas paginas web es la excesiva
cantidad de publicidad. Se cree erréneamente que hacer uso de todos los medios de publicidad que
se encuentran al alcance, generard mayor interés y éxito en nuestra organizacion; lo que sucede es
que los consumidores se han saturado por la gran cantidad de anuncios a los que estan expuestos.

Ayacucho desde hace unos afios ha incrementado el comercio interno y externo en diversos
rubros, el comercio, ha tenido un reciente crecimiento promedio anual de 4,5, aportando un 9,5%
del total del PBI (BCRP, 2020), por lo que se evidencia que cada vez existen mas empresas
dispuestas a invertir en este sector, y por ende, se generara la necesidad futura de realizar campafias
publicitarias.

En el 2013 la consultora Nielsen, mostrd que cuyos habitantes del Asia Pacifico, en su
mayoria hacen compras motivados por un impulso. Los hispanoamericanos muestran ser fieles a

sus marcas, Y tienen la tendencia de buscar informacion del producto antes de adquirirlo. Los
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compradores de Ameérica del Norte y Europa se ven continuamente estimulados por el precio, por
otro lado en Medio Oriente y Africa les llama aquellos productos que sean ecoldgicos, a la vez
confiados por profesionales.

Per (Consumo, 2016), para que los habitantes puedan tomar una decision de compra,
consideran diversos factores, uno de ellos es el precio, pues indican que el precio influye de manera
considerable al momento de comprar un producto, inclusive por encima de la marca o el sabor.

La conducta de compra atribuida al consumidor, esté relacionada con factores influyentes
de su vida diaria; asi como también de su medio social en el que suele desarrollarse, y por ende
estas circunstancias, motivara al consumidor a realizar una compra determinada, la cual puede ser
influida por medio de un aviso publicitario, 0 una experiencia de compra gratificante prometida
(Bello et al. 2016).

Gonzéles (2014) sefiala la existencia de una contrariedad entre aquello que se percibe por
las organizaciones, y aquello que es apreciado por el cliente. Este es un problema grave, ya que
exista una buena relacion con el consumidor y la publicidad, se debe conocer a cabalidad qué es
lo que prefiere el consumidor, y por medio de ello, establecer objetivos claros, con un mensaje
claramente transmitido, que nos acerque a ellos, de lo contrario estaremos perdiendo clientes y
nuevos consumidores.

Es por ello que es importante lograr influenciar en el consumidor, quien al final analizara
todas las caracteristicas del producto ofrecidas, por medio del impacto publicitario que se le genere,
es entonces donde vera si le es conveniente adquirirlo, frente a la solvencia total o parcial de sus
necesidades.

La toma de decisiones a la cual se enfrenta el consumidor estd basada en procesos

psicoldgicos-cerebrales, los cuales son importantes para lograr establecer marcas y empresas en la



12

mente del consumidor, pero también se debe tener en cuenta que las acciones de los consumidores
cambian constantemente, y por ello se debe cambiar también la publicidad.

Con el paso de los afios, los expertos en publicidad han podido notar que no hay manera
de conocer cudl seré la relacion de los consumidores ante una cierta comunicacion publicitaria, ya
que cada consumidor tiene diferentes maneras de actuar y tomar decisiones, por ello se debe
conocer los procesos mediante los cuales el consumidor toma sus decisiones. (Tobar, 2013).

La toma de decisiones del consumidor, es un proceso que, se basa en procesos racionales,
es por ello que antes de realizar una compra analizan bien, no toman la primera idea que se les
pase por la mente, sino, que buscan las opciones que mas les convengan, y obviamente que cuenta
con varias. (Geifman, 2014).

Entonces los consumidores de hoy son selectivos e impacientes, por lo que quieren marcas
cercanas que les brinden informacion y experiencias Unicas.

Esta investigacion analizo la publicidad BTL de Tiendas El y su impacto en los clientes
actuales y potenciales, asi como las dimensiones que tienen mayor importancia en el consumidor,
y los factores que influyen en sus decisiones de compra, y si de implementarlas generaria algun
cambio importante en sus clientes actuales y potenciales, si estos clientes optarian por consumir
mas, si tendrian experiencias de compra en una tienda que les llegue a generar confianza e
identificacion.

Por lo expuesto esta investigacion tiene como problema principal: (Como se relaciona la
Publicidad BTL con la decision de compra del consumidor de ropa casual en Tiendas El,
Ayacucho, 2022?

Los problemas especificos son: a) ¢Cémo la dimension promocidn de ventas se relaciona

con los factores individuales, psicologicos, y sociales del consumidor de ropa casual en Tiendas
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El, Ayacucho, 20222, b) ;Como la dimension marketing directo se relaciona con los factores
individuales, psicoldgicos, y sociales del consumidor de ropa casual en Tiendas El, Ayacucho,
20227, ¢) (Como la dimension merchandising visual se relaciona con los factores individuales,
psicoldgicos, y sociales del consumidor de ropa casual en Tiendas El, Ayacucho, 2022?

El objetivo general de la investigacion es: Establecer como la Publicidad BTL, se relaciona
directamente con la decision de compra del consumidor de ropa casual en Tiendas El, Ayacucho,
2022.

Los objetivos especificos: a) Determinar como la promocion de ventas se relaciona
directamente con los factores individuales, psicoldgicos, y sociales del consumidor de ropa casual
en Tiendas El, b) Determinar como el marketing directo se relaciona directamente con los factores
individuales, psicoldgicos, y sociales del consumidor de ropa casual en Tiendas El, ¢) Determinar
como el merchandising visual se relaciona directamente con los factores individuales,
psicoldgicos, y sociales del consumidor de ropa casual en Tiendas El.

En el marco de estas ideas, se plantea por hipdtesis general: La publicidad BTL se relaciona
directamente con la decision de compra de los consumidores de ropa casual en Tiendas El,
Ayacucho, 2022.

Las hipotesis especificas: a) La promocién de ventas se relaciona directamente con los
factores individuales, psicoldgicos, y sociales del consumidor de ropa casual en Tiendas El,
Ayacucho, 2022, b) El marketing directo se relaciona directamente con los factores individuales,
psicoldgicos, y sociales del consumidor de ropa casual en Tiendas El, Ayacucho, 2022, c) El
merchandising visual se relaciona directamente con los factores individuales, psicoldgicos, y

sociales del consumidor de ropa casual en Tiendas El, Ayacucho, 2022.
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Es preciso indicar que la investigacion tienes justificaciones desde diversas opticas. A nivel
tedrico, se busco conocer el actuar de las variables de estudio, asi como una relacion existente entre
ellas, que puede dar explicacion a diversos problemas internos y externos, los cuales limitan su
desarrollo y elevacion de ventas; asi mismo se pudo percibir si la Publicidad es insuficiente o
requiere mas dedicacion. Desde la perspectiva metodoldgica, estudiar estas dos variables es crucial
para desarrollar estrategias, los cuales permitieron obtener resultados y generalizaciones que
muestren el adecuado estudio de la poblacion, por medio de las diversas herramientas y andlisis de
datos, los cuales se usaron para la consecucion de objetivos; se uso el cuestionario como técnica,
que ayudd a la recoleccién de datos; SPSS STATISTICS 23, para el procesamiento adecuado de
estos. Desde el aspecto social, la trascendencia que logr6 esta investigacion, esta ligada a los
beneficios que generan a la sociedad; la Publicidad resulta ser muy importante al momento de
realizar una compra, para asi poder realizar mas inversiones y camparias que la fomenten, y lograr
la consecucidn de objetivos empresariales como las ventas, fidelizacion, posicionamiento, asi como
también aumentar el bienestar de la poblacion, al ellos sentir que existe un lugar donde puedan vivir
una gran experiencia de compra, y encontrarse con productos de calidad y variedad. Asi mismo las
tiendas existentes en la ciudad se valdrian de una mayor competencia, haciendo con esto que el
sector de este tipo de servicios se perfeccione y logre un estandar de calidad general, buscando la
mejora integral de cada negocio de ropa existente. La economia se tornaria dinamizada, ya que
habria una mayor inversién por parte de personas que buscan hacer conocido su negocio, como
consecuencia se crearian mas empresas que ofrezcan asesoria en estos temas de publicidad, y con
ello nuevas oportunidades de empleo para muchas personas, aumentando asi su nivel de vida, y de
esa manera incentivar al consumo de nuevos productos, al lograr ganar un mayor poder adquisitivo

por parte de las familias ayacuchanas.
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La delimitacién social se centra en el grupo al que puede favorecer la investigacion, y que
esta compuesto por el administrador de la empresa, sus colaboradores y sus clientes. Esto porque, a
través de la investigacion, se busca lograr una mejora en la posicion de la organizacién en el
mercado. La delimitacion temporal, analizé los datos y la informacién relacionada al afio 2022.
Delimitacion tematica, se dio a conocer la influencia que ejerce la publicidad BTL en la decisién
que tomaron los consumidores al momento de la compra de ropa casual. Delimitacidn espacial, esta
investigacion se llevo a cabo en la tienda de ropa casual para varones Tiendas El, ubicada en el Jr.
9 de Diciembre N° 386, en el departamento de Ayacucho, provincia de Huamanga, distrito de
Ayacucho. Esta tienda ha sido seleccionada debido a su enfoque en la venta de ropa casual. Esta
informacion se pudo extraer de la pagina web de la empresa (tiendas El, s.f), en donde resalta en su
Misidn, vender ropa para caballeros de moda formal-casual, como sacos sport, ternos, pantalones,
camisas, cardigans, etc. Segun la revista de moda Lookiero (2022), el estilo de moda formal-casual,
se refiere a un punto intermedio entre ambos looks, que se denomina el casual wear, que consiste
en el uso de ropa combinada entre lo formal y casual, que son adaptables al dia a dia y a todo tipo
de situaciones, como es el uso combinado de jeans, cardigans, camisas, botas, mocasines, tejidos,
etc. Por lo anterior, ya que en Tiendas El, se vende un estilo de ropa formal-casual, se entiende que
se vende ropa casual wear, esta informacion permitio a la investigacion enfocarse en un segmento
especifico del mercado, y analizar si la publicidad BTL, se relaciona con la decision de compra de
los consumidores, en este tipo de establecimiento. Nos enfocamos en la ropa casual, lo que permitio
una mayor profundidad en el analisis de los datos. Para una mejor compresion del usuario sobre
estas terminologias, se optd por el uso de “casual” en reemplazo de “casual wear”. Delimitacion
cuantitativa, se considero a los clientes de Tiendas El, quienes son infinitos, y quienes compran ropa

casual que es vendida en Tiendas El.
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El desarrollo de esta investigacion esta estructurado en cuatro partes: revision literaria,
materiales y métodos, resultados, y discusion. Ademas, se incluyen como anexo la matriz de
consistencia, instrumento de recojo de datos, validacion de instrumento por expertos, y encuesta
piloto.

De esta forma, el establecimiento, va a priorizar aquellas herramientas de la Publicidad
BTL, que sean capaces de generar impacto y accién en factores que motivan a comprar a los

consumidores.
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|.  REVISION DE LITERATURA

1.1. Marco historico

1.1.1. Publicidad BTL

Segun Kotler y Armstrong (2013) el término Publicidad BTL, fue acufiado por primera vez
por el publicista estadounidense Leo Burnett en la década de 1960, y se refiere a las acciones
publicitarias que se realizan fuera de los medios masivos, como la publicidad en redes sociales, el
marketing de influencia, el patrocinio de eventos o la publicidad en punto de venta. Se ha
conceptualizado de varias formas; segin Kotler (2010), la describe como una forma de marketing
centrada en el consumidor, que busca crear experiencias Unicas para el cliente. Otro autor importante
es Duncan (2005) quien habla de la publicidad BTL como una forma de marketing que busca llegar

a los consumidores de manera mas personal y directa.

1.1.2. Decisién de compra

La palabra "decision de compra" se remonta a la década de 1930, cuando el economista John
Maynard Keynes presentd su teoria del consumo en su obra "La Teoria General del Empleo, el
Interés y el Dinero", publicada en 1936. Keynes argumentd que los consumidores toman decisiones
racionales al elegir entre diferentes opciones de consumo, incluyendo la decisién de comprar 0 no
comprar un producto o servicio (Kotler, 2010).

El término "decision de compra” se utilizé por primera vez en la literatura de marketing en
la década de 1950, cuando los investigadores comenzaron a estudiar el comportamiento de los

consumidores en el proceso de toma de decisiones de compra (Kotler, 1967).
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Asi mismo, Kotler y Armstrong (2010) describieron el proceso de toma de decisiones de
compray lo relacionaron con los estimulos de marketing y las caracteristicas del consumidor.

Desde entonces, el concepto de "decision de compra™ se ha convertido en un elemento clave
en la teoria del marketing y ha sido objeto de numerosos estudios e investigaciones. Hoy en dia, es
ampliamente aceptado que la comprension del proceso de toma de decisiones de compra es esencial

para el éxito en la comercializacion de productos y servicios.

1.2. Marco referencial

1.2.1. Antecedentes a nivel internacional

Santo (2014) desarroll6 su tesis con objetivo de buscar posicionar a la empresa, para que sea
reconocida y crezca. Se aplicd una encuesta a una muestra de 317 clientes; tipo de estudio
descriptivo-correlacional. Se lleg6 a la conclusién de lo fundamental que resulta que la empresa
anuncie los productos que vende, y destaque cada beneficio que brindan; con lo que se vera un claro
aumento de las ventas, y atraera mas clientes.

Canchala (2014) en su tesis, tuvo como objetivo buscar estrategias de marketing que ayuden
a identificar qué factores influyen en la decision de compra, y que estos factores incentiven a adquirir
productos, para asi conseguir posicionamiento. Se aplicd una encuesta a 362 personas. Tipo de
estudio, descriptiva exploratoria. Se llegé a la conclusion que es importante crear una nueva
experiencia de compras que genere buena impresion en el cliente, para que recomiende la marca

con otras personas, la cual ayudara a aumentar las ventas.

1.2.2. Antecedentes a nivel nacional
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Garcia y Gastulo (2018), escribid su tesis, con el objetivo de identificar los factores que
influyen en la decision de compra en el supermercado. Se aplico una encuesta a una muestra de 386
personas que visitaron el supermercado, durante todo el mes de octubre. Fue una investigacion
cuantitativa, aplicada. Sus conclusiones fueron, las personas toman decisiones basadas en las
recomendaciones de su entorno social, como familia y amigos. ElI medio psicoldgico, se vio que el
olor, la musica, lo visual, publicidad inventiva, la colocacion de productos son aspectos importantes
para realizar una compra.

Castillo y José (2016), en su tesis, planted el objetivo de determinar la influencia del
merchandising visual como estrategia de marketing de retail en la decision de compra de los clientes.
Con una encuesta tomada a una muestra de 217 clientes de Plaza Vea -Trujillo. Investigacion de
tipo causal transversal. Las conclusiones fueron, que la Publicidad BTL causa impacto evidente
eleccion de productos por parte del cliente, por lo que Plaza Vea, con la finalidad de captar la
atencion de los clientes, y conllevaros a que compren sus productos, buscara invertir en estrategias
dentro de las instalaciones; ya que los clientes, deben apreciar de mejor manera sus productos, se
debe modificar los stands. Mientras que la iluminacion al ser la adecuada, se mantendra. Aquellos
banners que se usan dentro de las instalaciones, resaltan las caracteristicas de un producto,
promoviendo la compra de este.

En la investigacion realizada por Fernandez y Chinchay (2016), se buscé averiguar si seria
rentable, aplicar estrategias de publicidad BTL, para conseguir aumentar las ventas, y tener clientes
fidelizados. Se aplico una encuesta a una muestra de 90 personas que visitan el Centro Comercial
Real Plaza de la ciudad de Chiclayo. El tipo de estudio empleado fue descriptivo — aplicativa. Las

conclusiones que se obtuvieron, se pudo comprobar que el uso de estrategias BTL incremento las
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ventas en la tienda Reebok Chiclayo, asi como también se logré mayor afluencia de personas, y
posicionarla.

Lizares (2016) en su tesis tuvo el objetivo, de identificar estrategias mas eficientes y
efectivas del marketing directo, para lograr conquistar a los clientes mas frecuentes de Pinkberry
Trujillo. Se aplico una encuesta a una muestra de 132 personas. Fue posible determinar qué tacticas
de marketing directo eran més eficaces. Las paginas web y el correo electrénico fueron las
herramientas mas apreciadas por los clientes. Los resultados del estudio muestran una
correspondencia de las tacticas eficaces de marketing directo referidas a buscar fidelidad de los
consumidores.

Lézaro (2017) escribi6 su tesis con el objetivo de identificar la diversidad de situaciones por
las cuales, los clientes compran en Saga Falabella, las cuales muestran ser por la diversidad de
promociones, descuentos, publicidad; resultan piezas importantes, para decidir comprar en este
lugar. Muestra de 380 personas, tipo de investigacion, No experimental (puesto que se observara los
fendmenos tal como se dieron en su contexto natural)-Descriptiva con corte transversal (se estudiara

en un momento dado).

1.3. Sistema tedrico

1. Publicidad BTL
1.1. Publicidad
Segun Sussman (2009) la publicidad, funciona como un instrumento importante que forma
parte del marketing, mediante la cual, la empresa que la utilice, pretende transmitir y dar a conocer
las cualidades que posee un bien o servicio a sus clientes, y asi estos tengan el impulso de adquirirlo;

es por ello, que esta herramienta es un mecanismo que transmite informacion.
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Por lo tanto, la publicidad influye en las compras futuras de los clientes, por lo que es
importante transmitir un mensaje efectivo al publico objetivo para lograr reconocimiento y
posicionamiento de marca.

Se entiende por publicidad al conjunto de técnicas que utiliza una empresa para dar a conocer
sus productos o servicios y asi lograr una buena reputacion ante los clientes. Se lleva a cabo mediante
diversas estrategias de comunicacion pagadas, que se utilizan en los distintos medios de comunicacion
disponibles en el mercado, con el objetivo de lograr una posicién destacada en el mercado.

Segln Castafio (2004), la publicidad al formar parte de la mercadotecnia (técnicas de
comercializacion, que van a mejorar las ventas de un producto), lo que busca con sus diversas
herramientas, es lograr que los consumidores que posean poder adquisitivo, hagan real la demanda
de un producto.

Podemos inferir que la publicidad se relaciona con diversas herramientas y técnicas, como
ventas, consumidor, comunicacion, precios, disefio y deseo de compra, que son relevantes al escoger
medios Yy estrategias publicitarias segun los objetivos de la empresa. Se deben realizar investigaciones
periddicas sobre las necesidades y preferencias del consumidor para estar al tanto del mercado y la
competencia.

Se considera publicidad a toda forma pagada de hacer una presentacion, y promocion de ideas,
bienes, o0 servicios, que son realizadas por un patrocinador. Estos anuncios constituyen una forma,
quizé costosa, pero efectiva para difundir mensajes, los cuales pueden ayudar a crear preferencias por
una marca, o educar a la poblacion. (Kotler, 2007)

En conclusién, la publicidad constituye una manera de realizar comunicacion pagada, la cual

se realiza por los diversos medios existentes, a través de los cuales, se pueden plasmar diversidad de
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ideas, con las cuales se busca persuadir al consumidor a tomar una decision favorable para nuestra

empresa.

1.1.1. Objetivos de la publicidad

Cuando una empresa decide utilizar la publicidad como una estrategia para dar a conocer
sus productos, independientemente de si utiliza publicidad masiva o segmentada, su objetivo es el
mismo: informar y persuadir al publico. La publicidad busca transmitir un mensaje especifico para
cumplir con los objetivos esperados. Este mensaje debe ser elaborado cuidadosamente para que el
consumidor reciba la informacién mas relevante y se sienta motivado a tomar una decision que

resulte en la compra del producto anunciado.

Todo lo mencionado lo podemos encontrar descrito por el autor, Kotler (2003) en su libro
titulado “Direccion de marketing, conceptos esenciales”, en la cual, nos muestra objetivos, que
tienen que ver con la persuasion, informacién, recordacion. Cada objetivo propuesto tiene una etapa
en la cual se logra su desarrollo, como en la etapa de informar, se busca crear demanda primaria; en
la etapa de persuasion se busca demanda selectiva hacia una marca; recordar implica que los

productos maduros se compren y mantengan.

1.1.2. Publicidad de medios

Referido a los medios de comunicacion que se utilizan para dar a conocer productos y
posicionarlos en el mercado mediante publicidad. Estos medios pueden variar segun su tipo, como

prensa, television o redes sociales.

1.1.2.1. Publicidad ATL (Above the line).
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La Publicidad ATL es una técnica publicitaria que emplea los medios
convencionales para llegar a una gran cantidad de personas. Aunque su meta es impactar a
un gran numero de individuos, no siempre llega al pablico objetivo, debido a que puede ser
percibida por muchas otras personas que no estan interesadas en el producto. Esta estrategia
se utiliza principalmente para promocionar productos o servicios nuevos en el mercado, y

para construir y posicionar marcas.

Para Nava (2009) la publicidad ATL es un mensaje organizado el cual se emite a
través de algunos medios de comunicacion masivos, y que suele estar financiado por un

patrocinador especifico; es persuasivo; no es neutral, ni imparcial.

1.1.2.2 Publicidad BTL (Below the line).

Con la globalizacion, los gustos y preferencias de las personas cambian
constantemente, lo que exige que las empresas desarrollen creatividad en sus procesos y
metodologias para llegar al cliente de forma innovadora. EI marketing y la publicidad

evolucionan para adaptarse a estos cambios. (Bozquez, 2009)

En el &mbito de la publicidad, existen medios no convencionales, entre los cuales se
encuentra la publicidad Below the Line, llamada asi por su traduccion literal "debajo de la
linea". En un principio, se consideraba una publicidad complementaria a la publicidad ATL,
pero en la actualidad, algunas empresas han decidido invertir mas en la publicidad BTL
debido a su efectividad inmediata y la posibilidad de segmentar mejor el mercado. Esta

publicidad busca interactuar directamente con los clientes, lo que hace que se sientan
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satisfechos al recibir incentivos como regalos, promociones especiales o eventos, lo que a su

vez, ayuda a fidelizar al cliente.

Entonces vamos a definir publicidad BTL, segun Diaz (2013) se trata de un conjunto
de estrategias de marketing publicitario, para abrir nuevas lineas de contacto entre
consumidor y marca, utilizando meétodos Ilamativos, inventivos y sorprendentes para
difundir un mensaje de marketing. BTL, es un acronimo referido a las técnicas

comunicativas no masivas, que van dirigidas a determinados segmentos de mercado.

BTL se refiere a una publicidad no convencional y mas econdémica que utiliza medios
alternativos para llegar a los clientes de manera mas efectiva y especifica. Esta publicidad
debe ser creativa, interactiva y generar confianza en la empresa para atraer a nuevos clientes

y fidelizar a los ya existentes, lo que resulta en mayores ventas.

a. Medios de comunicacion Below the line (no convencionales)

Se sabe que los medios de comunicacion se constituyen como herramientas, las cuales
sirven para transmitir informacion deseada de un emisor a un receptor. La publicidad usa estos
medios para enviar los mensajes selectivos de empresas interesadas, al publico. Los medios de
comunicacion, sirven en la publicidad como un nexo, que ayuda a que dicha publicidad llegue a

sus consumidores, y permanezca en su mente.

Segun Noir (2008) los medios de comunicacion no convencionales, pueden transmitir

informacidn de la siguiente manera.

e Envio de postal direccionada
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e Marketing telefénico, agendas, y guias publicitarias en el punto de venta
e Ferias y exhibiciones
e Dadivas publicitarias

e Patrocinio y mecenazgo

Los medios no tradicionales que actualmente estan teniendo protagonismo, a través de los
cuales se transmite informacion, y por su basqueda de motivar un comportamiento en los clientes;
segun Benedetti (2020) son el internet, eventos, el punto de venta, redes sociales, promociones,

teléfonos celulares, y merchandising visual.

Entonces con la utilizacion de cualquiera de estos medios no convencionales, se lograra

transmitir la informacion deseada, ya sea enviar un email, hacer llamada telefonica, entre otros.

b. Elementos de una campafia de BTL

Las campafias BTL se especifican por ser originales y creativas, ya que se busca captar la
atencion de sus clientes o target, y las herramientas, medios y técnicas que se usen tienen que estar

especialmente disefiadas para lograr sus objetivos.

Al ser un tipo de campafia no convencional, los encargados de elaborar dicha campafia
(publicistas), deben ingeniarse nuevas formas de lograr llegar al publico objetivo, y es por esto, la
existencia de ciertos elementos a tener en cuenta a hora de elaborar y escoger el mensaje mas
adecuado a ser transmitido, estos elementos juegan un rol esencial, ya que ayudaran a la

estimulacién y accion inmediata de los clientes.

Segun Davo (2015) podemos encontrar como principales componentes de la publicidad

BTL:
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e Elemento emocional: Para que nuestro producto sea recordado, debemos crear una
conexion emocional entre la camparia y el cliente, lo que hace mas dificil olvidarlo.

¢ Elemento memorable: Se debe tener el material suficiente, que debe ser de ebig para que
nos permita elaborar un mensaje y que sea transmitido de la manera que se desea, logrando
un impacto en el cliente, y pueda ser recordado a través del tiempo.

e Elemento entendible: EI mensaje que se quiere transmitir debe ser claro y directo. De tal
manera que pueda ser entendido por el grupo al cual va dirigido.

e Elemento innovador: A través del tiempo la publicidad siempre ha sido ingeniosa,
logrando grandes objetivos pese a que quizd no existian muchos medios para poder
realizarla.

¢ Elemento sociable: La responsabilidad forja clientes identificados con las diversas causas que
persigue la organizacion, ya que para ellos es significativo cuando se trata de tomar una
decision.

e Elemento creativo: Es importante para alcanzar el éxito que las empresas disefien
una campafia BTL creativa, usando estrategias que marquen la diferencia, para lograr

captar la atencién deseada.

c. Ventajas de la publicidad BTL

Este tipo de publicidad contribuye a una mejor recordacion de una marca, logrando asi la
fidelizacion; logra establecer un contacto entre clientes y marca, generando con ello, ciertas
emociones, que se convierten en importantes e inolvidables para todos los que generen esta

relacion. (Zuluaga, 2010)
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Guillermo Mendoza en su calidad de especialista y director general de MP Marketing

Group, sefiald 7 ventajas importantes de la publicidad BTL:

1. Segmentacion BTL

Este tipo de publicidad necesita una segmentacion especifica, creativa, y efectiva para

Ilegar al publico objetivo.

Los esfuerzos y publicidad van dirigida a un target mucho mas particular, siendo
focalizado, los cuales, al aplicar ciertas acciones, permite que se genere mucha influencia en los

consumidores (Bonilla, 2014).

2. Costos de inversién BTL

BTL es una técnica publicitaria que usa medios no masivos y dirigidos a grupos

especificos. Es de bajo costo y alto impacto en comparacién con la publicidad ATL.

Al realizar la medicion de resultados, el balance final tiende a ser es mucho mas positivo,

es decir, se logra obtener un alcance mayor por cada sol que se haya invertido (Bonilla, 2014).

3. Experiencia en marca

Los consumidores actuales compran experiencias que quieren tener con un producto o
servicio. La experiencia que diferencia a las marcas, se logra por medio de la creatividad. Segun
Bonilla (2014) por medio del contacto directo con algunos clientes en exclusivo, se consigue una
mejor opinion en los individuos, es decir, se consigue una experiencia de marca, que no se obtiene

cuando se habla a las masas.
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4. Efectividad de la publicidad BTL

Entre mas definidos estén los objetivos de una organizacion, mas simples seran las
estrategias utilizadas para alcanzarlos, lo que facilita el calculo de los resultados obtenidos. La
publicidad BTL es capaz de mostrar resultados de manera rapida y efectiva en términos
economicos y en la interaccion con el consumidor, lo que conduce a un aumento en las ventas. Al
ser motivador para los clientes, se espera que las respuestas sean positivas, 1o que lleva a una

publicidad efectiva y al posicionamiento de la marca.

5. Sentido de oportunidad

En el ambito de la publicidad BTL, hay una apreciacion del valor de la oportunidad. Se
considera que es posible crear nuevos canales de informacion que permitan llegar a los
consumidores con mensajes que sean de su interés. Para lograr esto, se hace necesario desarrollar

medios no convencionales que permitan la transmision efectiva de estos mensajes.

Un mayor grado de relacién entre la marca y los consumidores, permite una comprension
mas profunda de los deseos y preferencias del mercado objetivo, lo que abre nuevas oportunidades,

incluso mientras se implementa la estrategia (Bonilla, 2014).

6. Call to action

El Ilamado a la accidn, se refiere a que mediante el mensaje transmitido al pablico objetivo,
se le invita a realizar una accion determinada, que podrian ser comprar un producto o servicio, 0 a
realizar alguna otra situacion que sea favorecedora a la marca, con la cual los consumidores, se

vean reflejados. (Bonilla, 2014)
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d. Desventajas del uso de la publicidad BTL

Todas las formas de realizar publicidad poseen beneficios y también desventajas, que son
causadas generalmente por no conocer el uso adecuado del medio escogido, por lo cual, si se
desconoce el uso apropiado de la publicidad BTL, se podria tener las siguientes desventajas que

segun Cabrera (2016) son:

e No ser creativo, al ser un tipo de publicidad altamente creativa, no dedicarle tiempo a
planearla podria traer consecuencias negativas.

e Equivocarse de publico, al ser usada por medios no masivos, debemos conocer bien al

publico, para llegar a estos, si no es asi, la campafia lanzada no llegara al mercado trazado.

e Por las estrategias que esta emplea hay que comprender que el tiempo y alcance son

limitados.

Entonces con las desventajas que se sefialaron anteriormente, debemos tener mucho

cuidado a la hora de optar por la realizacion de publicidad BTL, ya que si no se tienen los cuidados

de planeacion en implementacion necesaria, habra sido desperdiciada, pues no generaria los

resultados esperados.
e. Herramientas de estrategias BTL

En la publicidad BTL las acciones que se van a tomar por parte de las empresas, son mucho
mas directas en relacion al cliente, permitiendo un mejor efecto en estos, logrando asi que el

mensaje llegue hasta el cliente final, por medios no intensivos y no invasivos.

Como sefiala el autor Medina (2019), existen muchas técnicas que podrian ser empleadas

para una accion BTL de calidad; ahondaremos en las que consideramos mas importantes.
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e Promocion de ventas

Segun Medina (2019), se discurre a la promocion de ventas como aquella actividad, que
busca estimular la adquisicion de un bien o servicio, que puede tener diversos fines como uso
personal, para el surtido hacia el comprador final, o estimular la rotacion por diversos canales de

distribucién.

La promocién de ventas es una estrategia utilizada por las empresas en sus esfuerzos
publicitarios BTL, cuyo objetivo es aumentar las ventas a corto plazo a través de incentivos
limitados y no repetitivos. Su finalidad es incentivar la compra de una marca en particular. A pesar
de ser atractiva para los clientes, su éxito depende de la habilidad que tenga la empresa para

exhibirlas en el momento adecuado.

Son incentivos que son brindados en un tiempo breve, para suscitar la venta o compra de
un bien o servicio, se usa mayormente para implantar perspectivas en aquellos clientes que realizan
consumo a corto plazo, para poder crear a largo plazo una relacion con los mismos. (Kotler y

Armstrong, 2012)

Al poner en practica dichos incentivos, se busca aumentar la demanda de un producto,
logrando asi la compra de este, que puede ser por medio de descuentos, muestras gratis, sorteos,

etc. Es Util para optimar las ventas, mejorar la imagen de la empresa, y fidelizar clientes.

e Marketing directo

Segun Medina (2019) se la conoce como publicidad directa, es el proceso comunicativo

que serd encaminado a un destinatario determinado. Se usa para otorgar obsequios y cupones
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promocionales. Es un complemento a las distintas camparias de imagen a medios masivos. Es muy

facil de amoldar en cuanto a formatos, disefios, etc.

Si una empresa, busca hacer llegar su marca a un cliente de manera exclusiva y
personalizada, para causar interés en sus productos, y distribuirlos, puede hacerlo por medio de
correo electronico, llamadas, etc. Esta herramienta se puede personalizar, y dirigir a los clientes
que tengan tendencias de compras con la marca. Ayuda a que los clientes, creen una relacion
cercada con la empresa, la cual permite obtener respuestas de los consumidores, para asi poder
ajustarnos las preferencias y necesidades que presenten. Con el empleo del marketing directo, se
puede crear la base de datos de nuestros consumidores, lo cual permitird, centrarnos de manera

especial en aquellos que estén interesados en la relacion con la marca.

Kotler y Armstrong (2012), sefialan que las diversas maneras de hacer marketing directo,
tienen algo en coman, como que es inmediata, dirigida a un publico especifico, personalizado,
rapido, interactivo. Por medio de este tipo de marketing se puede crear campafias mas especificas

y dirigidas.

e Merchandising visual

Medina (2019) sefiala que merchandising es prestarle principal atencién en todas las tareas
Ilevadas a cabo un lugar de venta, para lograr promocionar, y realizar una buena exhibicion del

producto, para aumentar sus ventas.

Es una herramienta de marketing que incluye una diversidad de actividades en los puntos
de venta para motivar la compra por parte de los clientes. Se trata de aumentar la posibilidad de

gue un consumidor compre nuestros productos en el lugar de venta exhibido, ya que los clientes
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resultan ser seres sensoriales, considerando importante la exposicion de productos de manera
Ilamativa, limpia, ordenada; puede ser desde la disposicion y buena organizacion del espacio
fisico, donde los clientes van a tener acceso a dichos productos. Los colores, las luces, el disefio
del lugar, la vestimenta de los colaboradores, los avisos nominales, la fachada, los estantes; todos

estos elementos sirven para impulsar las compras, y crear clientes fieles.

Medina (2019) se refiere al merchandising, por su destacada capacidad para conectar con
el publico y entender sus necesidades, lo que se traduce en productos que no solo son atractivos

visualmente, sino también Gtiles y funcionales.

Es muy utilizada en la actualidad, en la creacidn y venta de productos relacionados con una
marca 0 empresa. Estos productos pueden ser desde camisetas, tazas, llaveros, hasta articulos mas
sofisticados como relojes o accesorios tecnologicos, y tienen la finalidad de dar a conocer la marca

y fomentar la lealtad de los clientes hacia ella.

Este mismo autor, clasifica el merchandising en 4 tipos: visual, sensorial, de surtido, y

promocional.

Para esta investigacion se tomara en cuenta el merchandising de tipo visual, el cual segun
Medina (2019), es la forma de presentacion de los productos en un punto de venta, que por medio
del uso de elementos como los colores, iluminacion, disposicion de productos y su exhibicion,
sefializacion, uso de display, pueda llamar la atencion del cliente, creando un espacio mas atractivo

y acogedor.
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También implica que la disposicion estratégica de los productos en estantes, o la division
de estos por marca, creen un ambiente que sea coherente con lo que se vende en una tienda, y

motive al cliente visitar los espacios, e interactuar con los productos.

Kotler y Armstrong (2012), mencionan brevemente que el merchandising visual, es
presentar un ambiente de venta creativo, planificando la disposicion de productos, y seleccionando

de manera cuidadosa, los elementos que la acompafaran.

Medina también nos menciona que las formas mas adecuadas de lograr un buen
merchandising visual, es tener cuidado en escoger la forma de presentacion de un producto en los
display, su iluminacién, ademas del uso de letreros que comuniquen informacién sobre dicho

producto.

2. Decision de compra

Esta variable viene a ser muy importante, porque ayudard al cliente a decidir que producto se
adecua mejor a sus necesidades, del cual extraerd todo su valor; y si este satisface a plenitud sus
expectativas puede que vuelva a comprar el mismo producto a futuro.

La eleccién de adquirir un producto o servicio es un proceso que el comprador lleva a cabo
para determinar qué adquirir, asi como también si utilizan o rechazan lo que compraron. Este
procedimiento incluye los factores mas notables que impulsan la decisién de compra, asi como
también el uso que se dard al producto. Estos factores son el reconocimiento, la busqueda de
informacion, la evaluacion de alternativas y el comportamiento después de la compra. (Lamb et al.
2011)

Los individuos y sus seres queridos eligen adquirir y disfrutar de ciertos productos. Al

momento de efectuar una compra, se considera la capacidad de dicho producto para satisfacer una
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necesidad especifica del consumidor final. Esto se relaciona con aspectos como la satisfaccion del
cliente, el comportamiento de compra y la motivacion del comprador. Cada uno de estos elementos
tiene factores o indicadores, como el publico objetivo, la decision de compra, la calidad del producto,
las expectativas, el servicio postventa y las promociones disponibles. (Hawkins, 2004)

Segun Kaotler (2009) la decision de compra tiene factores que se dividen en, Factores Internos
(Motivacion, Percepcion, Aprendizaje, Actitudes) y Factores Externos (Cultura, grupos sociales de
referencia o estratificacion social, familia, grupos de influencia).

Lamb et al. (2013) mencionan en su libro Marketing, que la decisién de compra tiene que ver
con aquel proceso, mediante el cual convergen factores que son denominados: Psicoldgicos,
Individuales, y Sociales.

Estos factores tienen la capacidad de ejercer una gran influencia para incentivar a la compra;
es necesario conocer estos comportamientos, ya que las expectativas. Preferencias, necesidades,
gustos de los clientes varian constantemente, al tener esto en cuenta, vamos a poder entender la
manera como toman decisiones de compra, y aceptan o rechazan un determinado producto.

2.1.  Factores que influyen en la decision de compra del consumidor
Lamb et al. (2013) hacen principal énfasis de que el consumidor a la hora de realizar una
compra se ve motivado por la variedad de factores existentes de su vida diaria y su personalidad,
por ello recalcan que es importante conocer los factores por los cuales son potenciados los
consumidores.
e Factores sociales, las personas previas a la adquisicion de un producto, tienen interes por
conocer la opinion de otras personas, y experiencias que puedan de alguna manera aclarar su
decision, para poder minimizar riesgos. A los consumidores les parece importante saber las

opiniones de los demas, que les va a servir como orientacion.
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Los factores sociales en las personas a menudo se forman desde pequefios, por un
estilo de vida o de personas afines a estas, y cuando son mayores ya tienen bien identificado
sus preferencias.

Entonces los factores sociales, llegan a tener una gran importancia por la forma en
cémo influyen en la percepcion y preferencias del comprador, y afectas sus decisiones.

Segln Lamb et al. (2013) se refiere a la influencia que puedan generar las personas o
grupos sociales, y que dichos factores pueden variar segin la situacion o producto, por
ejemplo, si se compra un auto de lujo, la opinién de terceros, y el pertenecer a un estatus mas
alto, pueden otorgar un papel muy importante para tomar una decision, y si compramos
productos de limpieza, la recomendacion de la familia, puede ser més significativa. Por lo
tanto, la opinion del resto, puede afectar la decision de una compra en ciertos grados.
Factores individuales, segun Kotler (2009) son aquellas que van a estar definiendo la
decision de compra por caracteristicas propias como el género, la edad, los estilos de vida, y
pueden afectar a la forma en que se percibe un producto, y a la disposicion de comprarlos.
Influyen de manera personal y subjetiva, como la personalidad, la actitud. Los principios,
valores, conducta, pueden influir en la eleccion de una marca o un producto, eligiendo aquellos
que reflejen su identidad.

Segun Lamb et al. (2013) existen elementos que influyen en las decisiones
individuales, los se presentan en la personalidad y los estilos de vida.

Es importante tener en cuenta estos elementos para disefiar una estrategia de
marketing, ya que cada persona es Unica, y se requiere tacticas distintas, como una persona
con personalidad extrovertida, estard dispuesta a probar cosas nuevas, mientras que una

conservadora, prefiere lo tradicional. Entonces la decision de compra al verse afectada por los
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factores individuales, ayuda a la empresa que la aplique a llegar de manera mas efectiva a su
audiencia.

e Factores psicologicos, son importantes para los consumidores, ya que por medio de estas,
tienen interaccion con el mundo que los rodea, son instrumentos que usan para reconocer lo
que sienten, formular sus opiniones, y emitir sentimientos que ayuden a iniciar ciertas
acciones.

Segln Lamb et al. (2013) estos factores ayudan a comprender la razon que existe en
la forma de comportarse de cada cliente, llevados por la estimulacion, personalidad,
apreciacion, sus estilos de vida, que son Utiles para lograr reconocer el proceso de compra, a
su vez ayuda a comprender porque los consumidores se comportan de cierta manera.

Al momento de tomar una decisién, se toma en cuenta la satisfaccién de necesidades
que esta va a generar, es parte del comportamiento de cada uno.

Relacionados con las emociones, deseos, y necesidades, que mueven al consumidor a
comprar. La motivacién y percepcion juegan un rol muy importante, ya que esta relacionado
a la forma en como el consumidor, aprecia lo que ve, oye, siente o prueba. Por ello es muy

importante comprender estos factores, y poder disefiar estrategias efectivas.

2.2. Etapas de la decision de compra

Enfrentar una decision de compra para los consumidores, se traduce en entrar en una etapa
que implique la realizacion de toma de decisiones, la cual resolveran mediante una compra, las
etapas que pasa son segun Stanton et al. (2007).

e Reconocimiento de una necesidad insatisfecha, son los deseos reconocidos, no resueltos

que causan incomodidad, de tal manera que se vean motivados a comprar aquello que les
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provoca una sensacion de carencia. Pero tener una necesidad no es suficiente para adquirir
un producto, también se debe tener en cuenta el tiempo y el dinero disponibles.
Identificacion de alternativas, una vez identifique sus necesidades, observa la cantidad de
opciones que tiene para poder satisfacerla, es aqui donde en busca de dichas alternativas
van a influir la cantidad de informacion que se posea, experiencias, confianza; con estos
datos se va a considerar cual es la mejor opcion a elegir.

Evaluacion de alternativas, cuando se identifique las alternativas mas cercanas a susdeseos,
el consumidor las analiza, con uno o varios criterios, como precios, calidad, sabor,
modelo, etc. Cudl es la que mas le conviene elegir. Ademas, tendrd también en
consideracién diversas opiniones o experiencias pasadas.

Decisién de compra, luego de los pasos anteriores el consumidor tiene que decidir si
comprara o no, si decide que si, tendra que ver diversos factores como el lugar de la
compra, y forma de transaccion. Esta decision sera motivada por muchos aspectos que
llevaron a tomar dicha decision, como la ubicacion, variedad y disponibilidad de
mercancia, rapidez de atencidn, apariencia fisica de la tienda, aglomeracion, entre otros.
Comportamiento post-compra, cada compra para el consumidor es la oportunidad para
formarse nuevas ideas, que influenciaran en compras posteriores, por ello que el
consumidor considera importante el seguimiento que se haga del producto adquirido una
vez realizada la compra, por ejemplo, mantenimiento de maquinarias, instalaciones, etc.
En general el publicista debe estar muy atento a todos estos comportamientos ya que es
aqui donde puede aplicar diversas estrategias para influir en el consumidor, lo cual hara

que este termine por escoger una u otra marca.
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1.4. Marco conceptual

A. Variable 1 Publicidad BTL

Es una estrategia personalizada hacia los clientes, que se transmite por medios no
convencionales y que cada vez esté siendo adquirida por un gran nimero de empresas. Debido a
que establece un contacto directo con sus consumidores, estos se sienten muy contentos con los
obsequios y promociones, aun siendo pequefios. Navarro (2014) nos indica que la acumulacion
puntos en las tarjetas, los regalos, vitrinas personalizadas, eventos, resultan ser de gran relevancia,

debido a que estos esfuerzos se van a traducir en fidelizacion del cliente.

La publicidad BTL, nos menciona Trujillo (2014, p. 29) que, son todos aquellos esfuerzos
comunicativos, que van méas alla de un tipo de publicidad comin, con la que se trata de lograr una
interaccion entre el consumidor actual y potencial.

a. Dimension Promocion de ventas, segin Medina (2019) consideramos, como promocion
de ventas, a una actividad destinada a incentivar la demanda de un bien o servicio en
particular, y en un momento oportuno.

e Indicador 1 - Estrategias de promocion

Segun lo sefialado por Medina (2019) las estrategias de promocién son un conjunto de
acciones planificadas que tienen como objetivo, hacer conocer un producto o servicio al publico,

para aumentar su visibilidad.

Es decir, que dichas estrategias, se usan para persuadir a las personas a comprar una cierta
marca, y deben ser disefiadas teniendo en cuenta el tarjet. Entre sus tacticas se pueden incluir a

las promociones de lanzamiento, descuentos, eventos especiales, etc.

Hay que tener en cuenta que estas deben ser coherentes con la marca, y con los objetivos
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de la organizacion.

e Indicador 2 — Promociones al consumidor

Medina (2019) sefiala que las promociones al consumidor son técnicas para incentivar a

la compra, que suelen ofrecer un beneficio al cliente que ya consume el producto.

Resultan ser muy efectivas, pero se debe tener cuidado al usarlas solo de manera
estratégica, y no para impulsar las ventas de manera alocada; ademés que deben ser claras para
evitar confusiones.

b. Dimension Marketing directo, Medina (2019) nos menciona que se la conoce como
publicidad directa, se esta se refiere a la comunicacion encaminada a un destinatario en
especifico.

e Indicador 1 - El terminal de kiosko

Mesa (2015) sefiala que, al hablar de terminal del kiosko, se refiriere a que existen
distintas estructuras y construcciones que tienen tamafos reducidos, y que se estaran ubicados en
lugares estratégicos, en los cuales se hallan los clientes y consumidores potenciales; por ello,
tiene que ser un ambiente atractivo y acompafiado de una diversidad materiales para hacerlo méas

atractivo.

Kotler y Armstrong (2012) sefialan que son aparatos futuristas que otorgan informacion,
y realizan pedidos. Los consumidores deben estar familiarizados con las nuevas tecnologias que
se implementan como, las pantallas tactiles y las pantallas de precios electrénicas, y en cuanto
tengan el conocimiento y manejo de estas, una gran cantidad de empresas van a implementarlas,
para adecuarse a sus publicos.

e Indicador 2 — Comercio electronico
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Vienen a ser una diversidad de actividades referidas a mercadotecnia, que se emplean por
medio del uso del internet; puede usar como herramienta el denominado mailing o correo
electrénico. Este medio hace que los mercados globales, tengan relacion con el cliente, y asi se

obtengan mayores beneficios. (Mesa, 2015).
Se refiere a la compra y venta por medio del internet, es decir transacciones online.

En los ultimos afios, ha venido en aumento por las facilidades que se tiene al usar el

internet, desde diferentes plataformas como sitios web, redes sociales, aplicativos moviles, etc.

En esta investigacion nos centramos en el correo electrdnico, y en la pagina web que posee
el negocio, siendo este la principal via de compra de los clientes, y la que se pretende impulsar.
c. Dimension Merchandising visual, es técnica, enfocada en utilizar elementos visuales para
poder promocionar un producto e incentivar a que los clientes compren.

e Indicador 1 - Display

Medina (2015), menciona que el Display es una pieza que tiene la funcién de colocarse en
los mostradores, a modo de separador, para presentar un producto, una marca, y una campafia

publicitaria.

Se considera también como un expositor de productos para poder promocionarlos, tiene
soportes con los cuales se apoya en superficies que se desean exhibir, busca llamar la atencion, y

lograr una venta. Puede ser muy compleja (maniquies) o sencilla.

Suelen ubicarse en diversos puntos de la tienda, y se pueden acompafar con diversos
elementos como iluminacion, colores, materiales, accesorios que hagan que el producto exhibido
destaque. Pueden ser tematicos, segin temporadas. En conclusion atraen al cliente mediante una

presentacion visual Ilamativa.
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e Indicador 2 — Exhibicién

Medina (2019) nos sefiala que la exhibicion hoy en dia tiene que ser visual, funcional,
comunicativa, y emocional, lo méas transcendental, es que el cliente pueda lograr sentir una
experiencia unica al momento de hacer una compra, que le genere una sensacion inolvidable, siendo
este impulso positivo para la organizacion y las ventas. Tiene mucho que ver con los conceptos de

color, composicion, linea e iluminacion.

Consiste en disefiar los espacios de un lugar de tal forma que sean atractivos, el cual incluye
la presentacion de una marca, iluminacion, folletos, carteles, promociones, de forma adecuada, que
Ilamen la atencion del cliente.

B. Variable 2 Decision de compra

Tomar una buena decision por parte de los compradores es de gran importancia, debido a
que ayudara al cliente a decidir qué bien o servicio se adecua de la forma mas conveniente a sus
necesidades, del cual extraera todo su valor; y si este satisface a plenitud sus expectativas puede

que vuelva a comprar el mismo producto a futuro.

Procedimiento que se realiza por el consumidor, para decidir que comprar, del mismo modo
para hacer uso, y a su vez descartar informacién de lo adquirido.
a. Dimension Factores sociales, es la opinion y percepcion de otras personas ante un bien o
servicio, que sirve de ejemplo para tomar decisiones de compra.

e Indicador 1 — Grupo de referencia

Personas agrupadas, formales e informales, que tengan el poder de influir en el actuar de

las personas a la hora de decidir que comprar. Los denominados grupos de referencia, crean
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habitos de consumo que sirven de modelo, para asi poder tomar decisiones propias, con un criterio

similar. (Lamb et al. 2013)

Estos grupos de referencia van a mostrar, comportamientos y formas de vida, que otorgan
influencia, ademas que crea un ambiente de presion por la aceptacion, la cual ejerce presion a la

eleccion adecuada (segun percepcion) de un determinado producto o marca, a la vista de todos.

Kotler y Armstrong (2012) mencionan que el boca a boca, tiene una influencia enorme,
sobre el actuar de los consumidores cuando optan por efectuar una determinada compra, los
amigos, la familia y sus recomendaciones, o lo confiables de las opiniones de ciertas personas,
Ilegan a ejercer mas persuasion que un anuncio, o inclusive, que aquellos vendedores capacitados.
La influencia por este medio, se da de inicio cuando los consumidores comentan entre ellos que
marca les agrada mas que otra. Debemos tener en cuenta que en ocasiones los comentarios hacia
una marca, en ocasiones pueden ser perjudiciales o positivos.

e Indicador 2 — Lideres de opinion

Lamb et al. (2013) se refieren a los lideres de opinidn son aquellos que incentivan a tomar

decisiones de compra a los consumidores.

Son las personas que tienen mas influencia en nosotros, como expertos, ellos actian como

intermediarios entre los medios de comunicacion y nosotros.

Son expertos en un tema especifico, y pueden ayudar a tomar decisiones informadas, y
sus opiniones pueden guiar sobre una determinada marca, o calidad de productos, y si vale la
pena invertir en dicho producto.

b. Dimension Factores individuales, definidas por caracteristicas personales de cada

individuo, que influyen en sus decisiones.
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e Indicador 1 — Personalidad

Lamb et al. (2013) mencionan que, hablar sobre personalidad es tema bastante amplio, que
se podria resumir en, la manera de actuar de una persona, que se pueda organizar y agrupar. Puede
determinarse por los rasgos de cada individuo, ademés que brinda un modelo que puede servir de

ejemplo, tanto en la manera de pensar, sentir, vestir, y actuar.

Los autores que hablan sobre la personalidad, indican que esta se refiere a una situacion
particularmente interna de cada individuo, la que identifica como nos reaccionamos en contextos
variados. También se hace mencién, de que se debe conocer, aun asi poseamos los valores

similares, que las personas no funcionamos de maneras iguales.

Todos estos rasgos de los cuales se habla para definir la personalidad, son perdurables con

el tiempo, y resultan de la combinacién de lo adquirido de forma bioldgica, cultural, social.

Segun Kotler (2009) la personalidad son caracteristicas Unicas que influyen a comprar y

gue son estables.
e Indicador 2 — Estilo de vida

Es conocida como la forma de vida que tienen las personas, referida a sus actividades
diarias, los intereses que tienen, sus opiniones, que se generan sobre algo o alguien. Se refiere a
que la personalidad, se ve reflejada en el estilo de vida, y el auto conocimiento que tengamos.

(Lamb et al. 2013)

Es la manera en que una persona vive, como sus habitos, educacién, experiencias de vida,

que pueden ser positivos o negativos.

Se refiere a los patrones de comportamiento y consumo de una persona, y que pueden influir

en la eleccion de productos que se adapten a dichos estilos de vida, por ejemplo la calidad percibida
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de los productos que consumimos, tienen mucho que ver los estilos de vida, ya que las personas
tienden a buscar y comprar productos segun sus necesidades, por ello que las personas que valoran
la durabilidad, tienden a gastar mas en un solo producto de alta calidad, que les genere satisfaccion

a largo plazo.

c. Dimension Factores psicoldgicos, influyen en el comportamiento de una persona,
relacionado a su estado emocional, percepcién de lo que ven, ayuda a formular opiniones

propias, sentimientos, (Lamb et al. 2013).
e Indicador 1 — Percepcion

Todo aquello que nos rodea, esté llevado por una variedad de estimulos, los cuales, estan
referidos a toda la cantidad de informacion que puede llegar, y perturbar a nuestros sentidos,
debido a que son recepcionados por ellos (vista, olfato, gusto, tacto y oido). Es decir, qué
percepciones son de la manera en cdmo visualizamos el mundo, y de qué forma podremos ayudar

a tomar mejores decisiones (Lamb et al. 2013).

Se refiere a que la percepcion es un proceso de captacion, los clientes tienen distintas ideas
que pueden ser buenas o malas, y que se forman por los estimulos que reciben dia a dia, de los
medios comunicativos. Estudiarla es muy importante para plantear las correctas estrategias

publicitarias.

Es la forma en cdmo se interpreta y procesa informacion que se recibe del entorno,
relacionado a lo que el consumidor ve, prueba, escucha, siente, es decir, lo que interpreta por medio
de sus sentidos.

e Indicador 2 — Motivacion

Lamb et al. (2013) se refieren a que la motivacion, es de gran importancia, porque mediante
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ella se puede llegar a conocer, cudl es la caracteristica, factor que més incentiva a los consumidores,
al momento de optar por comprar los productos, o cuales podrian ser las diversas razones del

porqué no lo harian.

La motivacion conduce hacia la adquisicion de un determinado bien o servicio que se desea
comprar, por parte de los consumidores. Esta proviene de una necesidad que impulsa a cada
persona a realizar algin acto que satisfaga esta necesidad. Este proceso que implica tomar una
decision de compra, empieza con la necesidad que tiene una persona, la cual pudo haber sido

afectada por un factor interno o externo, y para saber de estas, es necesario valorar la motivacion.

Impulso que lleva a una persona a actuar, y que pueden influir en la compra de productos

que satisfagan sus deseos y necesidades.
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Il. MATERIALES Y METODOS

2.1. Tipo y nivel de investigacion

2.1.1. Nivel de investigacion

Descriptivo, porque se realizo la descripcion del problema tal y como es en la realidad.
“Poseen como propdsito, investigar en la incidencia de las diversas modalidades o niveles de una
0 mas variables en una poblacion. (...) ubicar las variables y suministrar su descripcion”

(Hern&ndez et al., 2014).

2.1.2. Tipo de investigacion

Correlacional, debido a que, se relaciond las variables 1y 2, para encontrar concordancia
entre ellas.

Son usadas con la finalidad de divisar, estudiar, analizar, la interaccion, y la influencia
entre variables, y también para examinar sus caracteristicas, condiciones, con respecto a la
realidad. Vamos a conocer la influencia que puede existir entre la variable 1, Publicidad BTL, y la

variable 2 Decisién de compra, las cuales pueden o no, estar relacionadas. (Carrasco, 2008)

2.2. Método y disefio

2.2.1. Método

Esta investigacion es No experimental cuantitativo, debido a que no existié manipulacion

deliberada de las variables. Se observo los fendmenos objetos de problematica tales y como son,
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bajo sus condiciones naturales, afirmando que la variable 1 ya existe, y no se tiene el control ni de
sus efectos y sus consecuencias.

Segun Herndndez et al. (2014) la investigacion no experimental es aquella que se realiza
sin manipular variables, es decir, que en la investigacion no experimental, se va a observar todo

tal y como se dé en un contexto natural, sin condiciones a estimulos que la puedan alterar.

2.2.2. Disefio del método

El disefio de esta investigacion es de corte transversal. Hernandez et al. (2014), sostienen
que el proposito de un disefio de corte transversal es describir variables y analizar su incidencia e
interrelacién en un momento dado; es como tomar una fotografia de algo que estéa sucediendo. Se

concentra en analizar las variables estudiadas y la relacion entre ellas, en un tiempo expreso.

2.3. Poblacion y muestra

2.3.1. Poblacion

La poblacion estuvo representada por los clientes que compran en la tienda comercial
Tiendas El, de los 5 distritos de Ayacucho, de ambos géneros, de edades entre 18 a 60 afios, de los
niveles socioeconémicos A, B, C.

e Criterios de exclusién e inclusion:
v" Frecuencia de compra: No se tuvo en cuenta el nimero de veces que un cliente
compro en tiendas El, tampoco se considero, si el cliente compré o no en otras

tiendas consideradas competencia, ni su experiencia en ellas.
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2.3.2. Muestra

La muestra de esta investigacion esta dada por los clientes de Tiendas El, la cual es
representada por una poblacion infinita.

Para encontrar los valores estimados de p y g (probabilidad de éxito y fracaso). Se realiz6
una encuesta piloto a un grupo de personas clientes de Tiendas El (25), que fue tomada de manera
aleatoria, las cuales respondieron la siguiente pregunta binaria. “;La Publicidad BTL (medios no
masivos, correo, redes sociales, paginas web, eventos en el local) le influyen a realizar una
compra?

Encontramos que 23 personas respondieron “si”, mientras que 2 dijeron “no”.
Entonces la proporcion de éxito en dicha muestra (25) es 0.92, y la proporcidon de fracaso es 0.08.
Donde:
e Sesabeque,ptq=1
e Para conocer la proporcidn, si 25 es el 100%, entonces, p = (23*100%) / 25 =
0.92; por lo tanto, el valor de p es = 0.92
e Reemplazando en: p + =1, se tiene: g =1 -0.92 = 0.08; por lo tanto, el valor
de g=0.08.

El conocer los valores estimados de p y g, hos ayudara a obtener una muestra de tamafio
representativa de la poblacion objetiva, para obtener resultados precisos.

Segun Mufioz (2020), la encuesta piloto, es fundamental en el proceso de evaluar los
aspectos procedimentales de una investigacion de mayor escala, ademas que ayuda a comprobar
si los sujetos de estudio, comprenden la evaluacién, ayudando a disminuir los sesgos de errores,
orientando mejor a la investigacion, , verificando la validez del procedimiento, y asi aplicar la

encuesta.
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Hernandez (2014), sostiene que administrar una encuesta a una pequefia muestra de casos,
para probar su eficacia, y condiciones de aplicacion involucradas, conllevan a un célculo de
confiabilidad y validéz inicial del instrumento.

Con la formula para hallar muestra infinita:

El tamafio de la muestra se calculé con un nivel de confianza del 95%; el valor critico (2)
para este nivel de confianza, con una distribucion bivariada es 1.96, la cual se corrobora en la Tabla

de distribucién normal.

Z? Xp Xq

n =
6‘2
Donde:

n= Poblacion infinita

e= Margen de error o nivel de significancia=0.05
z= Valor critico= 1.96

p= Probabilidad de éxito=0.92

g= Probabilidad de fracaso=0.08

~ 1.962(0.92)(0.08)
B 0.052

n=117

Por lo tanto, la muestra a la cual se aplicé las encuestas correspondientes, son 117 clientes

de Tiendas El, Ayacucho.
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2.4. Fuentes de informacion
En el desarrollo de la presente investigacion se hizo uso de fuentes primarias y
secundarias para la obtencion de informacion.
e Fuentes primarias: Hace referencia a la informacion recaudada en base a la compilacion
de datos a traves del cuestionario aplicado.
e Fuentes secundarias: Referido a toda la data existente de las variables investigadas, como

libros , tesis pasadas, paginas web, entre otros

2.5. Técnicas e instrumentos

2.5.1. Técnicas

La técnica de recoleccion de datos en esta investigacion es la encuesta, que cual consiste
en compilar toda la informacion necesaria de los consumidores que han sido incluidos en la

muestra del estudio.

Para realizar la aplicacion de los cuestionarios respectivos a la muestra designada, se hizo
de forma probabilistica aleatoria simple, ya que cada una de las unidades de la muestra tiene la

misma probabilidad de ser elegida.

2.5.2. Instrumentos

Se emple6 un cuestionario, el cual accedio estudiar y conocer los aspectos fundamentales
en la decision de compra de los consumidores en Tiendas EL Ayacucho. En el cuestionario se
aplicaron preguntas basadas en los factores que afectan a los consumidores, para comprender que
es lo que mas predomina en ellos al momento de tomar una decision, y como la publicidad puede

influir o no en ellas. La escala bajo la cual esta siendo medida dicho cuestionario, es la escala de
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Likert, la cual considera 5 puntos de calificacion, para conocer el nivel de acuerdo o desacuerdo
sobre un tema en especifico.

2.5.3. Validez y confianza

e Validez

La validez es una herramienta que representa al grado que un instrumento calcula la

variable que pretende medir, por ello se ejecuto la validacion de expertos en el cual se basoé en la

evaluacion del cuestionario por 5 expertos (Hernandez et al. 2010).

e Confianza

La confiabilidad de un instrumento se relaciona con el grado de la aplicacién en diversos

momentos a un mismo individuo y con derivaciones iguales, para ello se uso la prueba de

confiabilidad (Coeficiente de Alfa de Cronbach), siendo una vez aplicada.

El Coeficiente de Alfa de Cronbach obtenido fue 0.92 el cual nos permite concluir que el

instrumento es confiable. (Hernandez et al. 2010).

Variable 1: Publicidad BTL

Esta variable presenta un 0.85 de fiabilidad dandole una confiabilidad dptima.

Resumen del procesamiento de casos de la variable 1

PUBLICIDAD BTL |
ALFA DE CRONBACH

0.85
NUMERO DE ITEMS 12
SUMATORIA DE VARIANZAS DE LOS ITEMS 7.66
VARIANZA DE SUMATORIA DE SUMA DE ITEMS DE ENCUESTAS 34.9

Segln Herndndez et al. (2010), “El Alfa de Cronbach se analiza con el

siguiente cuadro de coeficiente relacion”.
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Coeficiente Relacian
0.00 a +-0.20 Despreciable

0.2a040 Baja o ligera
0.40 a 0.60 Moderada
0.60 a 0.80 Marcada
0.80 a 1.00 Muy alta

Interpretacion:

De acuerdo con los resultados que se consiguid del anlisis de confiabilidad realizado
en el Microsoft Excel, se obtuvo como resultado, 0.85 de coeficiente; segun la tabla
categdrica se ha podido fijar, que los instrumentos de medicién son de consistencia interna
con tendencia muy alta.

Variable 2: Decision de compra

Esta variable presenta un 0.89 de fiabilidad dandole una confiabilidad 6ptima.

Resumen de Procesamiento de casos de la variable 2

DECISION DE COMPRA |

ALFA DE CRONBACH 0.89
NUMERO DE ITEMS 12

SUMATORIA DE VARIANZAS DE LOS ITEMS 5.28
VARIANZA DE SUMATORIA DE SUMA DE ITEMS DE ENCUESTAS .5

Segln Hernandez et al. (2010), el Alfa de Cronbach se analiza con el siguiente

cuadro de coeficiente relacion.

Cosficients Relacion
0.00 a +/- 0.20 Despreciable

0.2a040 Baja o ligera
0.40 a 0.60 Moderada
0.60 a 0.80 Marcada

0.80 a2 1.00 Muy alta
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Interpretacion:

De acuerdo con los resultados que se obtuvo del andlisis de confiabilidad realizado
en el programa Microsoft Excel, se dio como resultado 0.89 de coeficiente; segun la tabla

categorica se ha podido fijar, que los instrumentos de medicion son de consistencia con

tendencia muy alta.

2.6. Procesamiento de datos

e Investigacion cuantitativa: Encuesta

En primer lugar tenemos al coeficiente Alfa de Cronbach, el cual se basa en el promedio

de las correlaciones entre los items.

Se realiz6 en andlisis de los datos utilizando SPSS STATISTICS 23, para construir los

cuadros, y analizar los resultados.
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I11. RESULTADOS

3.1. Tablas cruzadas

Segun David, Dennis, y Thomas (2020) las tablas cruzadas pueden ayudar a analizar la
relacién de diferentes variables, y descubrir patrones y tendencias que de otra manera serian dificiles
de detectar. Asi mismo mencionan gue las tablas cruzadas son ampliamente utilizadas en el campo
de la estadistica descriptiva, para poder obtener una mejor vision de las variables que se pretenden

analizar, cdmo se distribuyen los datos y como se relacionan entre si.

Por lo tanto resultan Utiles, para el andlisis de datos, ya que ayuda a obtener informacién

sobre las relaciones de diferentes variables, y si pueden ayudar a tomar decisiones informadas.

Se hizo el andlisis de tablas cruzadas, para poder examinar de mejor forma la relacién entre
las dos variables de interés. Estas tablas nos permitieron analizar las interacciones de las variables,

y de las dimensiones. Fueron Utiles para visualizar datos y comunicar los resultados obtenidos.
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Tabla cruzada dz los items 5° 2 v 23,

Usted 52 we motivado 2 tomar una decision de compra basado en el precio da Total
um producto. %]
En desacaerdo Indiferente De acnerde Totelmente de
acuerdao
Usted conzidera Totalmente en %% Uzted considera qus por lanzamisnto de o pusvo 1 a o o 1
qua por desacaerdo producte las promocionss 2x1 =n Tiendas El 1= 100,07 005 0,0% 0,0% 100,0%
lanzamiento de un TMOtIVANAL A CORPIAr Cierte producto.
maeva produocts las En %% Uszted considera que por lanzamiento de an ruevo ] a o 1 1
promociome: 251 dezacnerdo producte las pmmucf,ona 251 en Tiendas El L= 0,05 005 0,05 100,0% 100,0%
en Tiendas El le motivanae a comprar cierte producto.
motivanan a Indiferente %% Uated considera gque por lanzamisnto de un puevo ] 2 4 o [:]
COmMPrar Ciero producte las promociones 2xl en Tisndas El le 0,05 33.3% i, 7% 0,0% 100,0%
producto. motivanae a comprar cierfo producto.
De senerdo %% Usted conzidera que por lanzamisnto de um muevo 0 4 45 2 57
producte las promocionss 2x1 en Tisndas El 1= 0, 0% T.0% 18,9% 14,0% 100,0%
motivanae a comprar certo producto.
Totalmente de | %% Usted considera que por lanzamiemto de un noevo 1 2 2 2 52
pcnerdo products las promocionss 23] en Tiendas El le 1.5°% 3.8%: 55.8% 38.3% L¥0,0%
motivanan a comprar cierte producto.
Total %% Usted considera que por lanzamissto de an noesvo 2 ] e 2 117
products las premocionss 2x1 en Tiendas El 1= L.73% 8% 46,75 24, 58% 100.0%

mofivanan a comprar cierto producto.

El 78.9% de los consumidores, esta de acuerdo con que comprarian nuevos productos si se lanzaran con promociones, esto debido a que se
ven motivados por los precios.

Esta tendencia se debe a que los consumidores se ven motivados por los precios, y las promociones son una forma efectiva de reducir los
costos de los productos. La mayoria de los consumidores estan dispuestos a probar nuevos productos si pueden obtenerlos a un precio mas
bajo. Por lo tanto, las promociones son una estrategia efectiva para atraer a mas clientes y aumentar las ventas de un producto. Es

importante para las empresas entender esta tendencia y utilizarla a su favor para atraer a mas clientes y aumentar sus ingresos.
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Tabla cruzada de los ifem: N 13 v 14
Los comerntarios de zu familia influyen ee @0 compra. 54 Total
Totalmente zn En Indifersnts De Totalmente de
dezacnerdo dezacuerdo acmerdo acmerdo
La opinion de sus amizes v | Totelmente sn % La opinion de sus amizos v carcalo secial 3 a a 0 0 3
circulo social influyenen | desacuerdo infloyen en 2u decizion de compra 100,0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% | 100.0%
211 decizion de compra. : :
En desacuerda % La opinton de sus amizes v caroulo secial 1 3 1 1 0 7
infhuyen en su decision de compra 14.3% 12.8% 14.3% 28.6% 00% | 100.0%
Indiferente % La opinion de sus amiges v carcalo secial o 1 14 3 0 I
influyen en su decizion de compra 0.0% 43% 60.9% 34.8% 0.0% [ 1000%
De scnerdo % La opinion de sus amiges v carcalo secial o 2 2 27 [ 47
influyen en s decizion de compra 0,0% 43% 17.0% 57.4% 213% | 100.0%
Totalmente de % La opinitn de sus amigos ¥ circulo 1 0 1 15 20 37
acuerdo zocial inflayen en su decision de campra 1.7% 0.0% 17% 40,5% s40% | 1000%
Total % La opinion de sus amigos v circuo socizl 5 8 24 52 30 117
influyen en su decizion de compra 4.3% 5,1% 20,5% 44.8% 25.6% | 1000%

El 60.9% de los consumidores, se sienten indiferentes con la opinion de sus amigos o familiares a la hora de realizar una compra.
Esto significa que la mayoria de las personas que compran productos o servicios no se ven influenciadas por las recomendaciones de sus seres
queridos y toman sus decisiones de compra de manera independiente, basandose en otros factores como la calidad del producto, el precio, la marca,

entre otros.
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Tabla cruzada de los ffems N° 17 v 19
Usted compra productss sagan su estile de vida (forma de vivir, v de consumo Total
TeEpecto 1 sus actividades diarizs, nutina) 23
En desacuerdo Indiferente Die acuerdo Totalmente de
acuerdo
Compra loz Totelmente en %% Compra lo: productos gue conzidera se ven reflejades con su i} Q ] 1 1
productos dezacaerdo persenalidad (identidad, actitudes). 0,0% 0.0% 0,0% 100,0% 100,0%
que En desacuerda %% Compra lo: productos gue conzidera se ven reflejades con su i} Q ] 1 1
considera se persomalidad (identidad, actitudes). 0.0% 0.0% 0,0% 100,0% 100,0%
en Indiferente %% Compra los productos que considera == ven reflejades com su 1] 2 & 3 11
reflejados personalidad (identidad, actitades). 0.0% 18.2% 4,5% 27.3% 100,0%
oo su De acuerdo % Compra los productos gue corsidera s2 ven reflejades con su 1 7 36 M 4
persenalida personalidad (identidad, actitades). 1.6% 10,9% 56,3% 31,3% 100,0%
4 (identidad, Totelmente de %% Compra lo: productos gue conzidera se ven reflejades con su i} 1 2 13 40
actitades) acnerdo personalidad (identidad, actitudes). 0054 1.5% £3,0% 315% 100,0%
Total % Compra los productos goe considera se ven reflejados con su 1 10 G2 3B 117
personalidad (sdentidad, actitudes). 0.2% B.5% 58.1% 3L5% 100,0%

El 65% de los consumidores, estan totalmente de acuerdo con que su personalidad les lleva a realizar compras, y a que ademas estos productos

deben estar acorde a sus estilos de vida.

Es decir, las personas buscan productos que se ajusten a su forma de ser y a su manera de vivir. Esta tendencia se relaciona con la idea de que cada

vez mas consumidores buscan expresar su identidad a través de las compras que realizan y que los productos que adquieren deben reflejar sus

valores y gustos personales
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zleciromica.

Considara que ex los pasillos, paredss, extradas o salidas del estzblecimisme 20 Total
deban existir carteles, los cuales indiguen diversas promociones.
Totalmente Emn Indiferente D Totalmente
] desacuerdo acaerdo de acuerdo
desacuerdo
Considera En desacuerdo % Considera inmovador poder ver los precios, ofertas, e 0 i) 1 1 a 2
irmovadar peder informacion referente 2 la ropa de su interes en 1ma pantalla 0,0%% 0,0% 50,0%% =0.0% b.0e4 100,0%%
ver loz precias, aleciromica.
ofertag, & Indiferente % Conszidera inmovador poder ver los precias, ofertas, e 1 T i) 2 1 i)
informacian informarion referente a la ropa de su interes ey 1ma partalla 18, 7% 33,3% 0,0%% 313.3% 16.7% 100,05
raferente a la zlectromica.
ropa de su De acuerdo %% Conszidera immovador peder ver loz precios, oferta:z, e 2 k] 4 33 12 [ils]
inters: em una informacion refersnte 2 la ropa de su interes en 1ma pamtalla 3,0% 7.6% 21,2% 0.0% 18,234 100,05
pantzalia zlectromica.
eleciromica. Totelmente de % Conszidera inmovador poder ver los precias, ofertas, e ] 1 & 15 21 43
acnerdo informacion refersnte 2 la ropa de su interes en uma pamtalla 0,0% 2.3% 14,0%% 34.9% 48.8%% 100,0%
electromica.
Total % Conszidera inmovador peder ver los precias, ofertas, e 3 2 b 31 34 117
informacion refersnte 2 la ropa de su interes en uma pamntalla 8% 8.5% 17.9% 43.6% 0.1% 100,05

El 50% de los consumidores, estd de acuerdo con que seria innovador poder ver los precios, ofertas, informaciéon de ropa, en una pantalla

electronica, y que estas deberian estar con lugares como pasillos, entradas, de establecimiento.

En general, este dato sugiere que los consumidores estan interesados en tener acceso a informacion clara y detallada sobre los productos que

desean comprar, y que estan dispuestos a utilizar la tecnologia para obtenerla. Por lo tanto, es importante que los negocios consideren las

preferencias de sus clientes al momento de desarrollar sus estrategias de marketing y ventas. Puede ser una oportunidad para mejorar la

experiencia de compra de los clientes.
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Tabla crozada de los ttemas N° 10 v &
Los maniquiss en le: cuales =2 pne:tra de mansra resaltants Taal
combinaciones de ropa, le ban incentivado alpuna wez a comprar
dicho: modelos eppuestos.
En Indiferente De acaerdo Totalmente
dezacuerdo de acuerdo

Conzidera usted En % Conzidera usted novedoso gue en pamtallas intelipentes a 1 1 o 2
novedozo qus en dezacasrdo 3g muestre la ropa en tendencia, combinacione: de esfa, ¥ 0054 50,00 540.0% 0,0%% 100,0%
pantzllaz de las promocicnes gque = offezca respecto a esta prenda.
precios Imdiferente % Conzidera usted novedoso gue en pamtallas intelipentes a 3 4 4 11
electromicas sa 3g muestre la ropa en tendencia, combinacione: de esta, ¥ D.0%% 27.3% 34,4%% 36,4% 100,0%
muestre la ropa en las promociones que :& offezca respecto 2 esta prenda.
tendencia, Die acuerdo % Considera usted novedose gue en pantallas intelipentes 2 2 32 20 "]
combinaciones de e muestre la ropa en tandenciz, combinaciones de est, ¥ 2.9% 11,6% 56,.5% 26,0% 100,0%
ea, v las las promociones que == offezca respecto @ esta prenda.
promiociones que Totelments 2 Conzidera nsted novedozo gue en pantallas intelipentes 2 3 12 12 35
ze offezca de acuerds 2e muestre la ropa en tendercia, combinacione: de esta, v 5.7% 2,650 31,4% 34.3% 100,0%
respecto a esta las promociones que :& offezca respecto 2 esta prenda.
prenda.
Total % Conzidera usted novedoso gue en pamtallas intelipentes 4 15 62 36 117

2@ muestre la ropa en tendencia, combinaciones de esta, v 3.4% 12,5% 33.0% 30,8% 100,0%

las promociones gue :& offezca respecto 2 esta prenda.

El 56.5% de los consumidores, esta de acuerdo con que en pantallas de precios electronicas, se muestre combinaciones de ropa, ya que la
exposicion de estas combinaciones, conllevan a comprar dichos modelos.

La exhibicién de combinaciones de ropa en pantallas electronicas de precios también puede ayudar a encontrar conjuntos completos que satisfagan
necesidades, lo que puede ser beneficioso, al considerar que esto ayuda a visualizar mejor como quedarian las prendas juntas y, por lo tanto,

sentirse con inclinacion a comprar ciertos modelos.
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3.2. Estadistica descriptiva

Pudimos resumir y explicar los datos obtenidos en esta investigacion de forma concisa, los
cuales estan descritos de forma grafica, para un mejor entendimiento.
Figura 1
Estadistica Descriptiva: Pregunta 1- Cree que si se mostraran ofertas para dar a conocer
nuevos productos en banners, redes sociales, entre otros medios de publicidad, influenciarian a

que realice la compra dicho producto en Tiendas El.

Analisis para conocer si mostrar ofertas de productos
nuevos en banners, redes sociales, etc, influyen en la
compra.

= Totalmente en desacuerdo
m En desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

H Totalmente de acuerdo

Se observa que el 55.6% de los encuestados estd de acuerdo con esta pregunta. se puede inferir
que existe un interés entre los consumidores por adquirir nuevos productos que se lancen al
mercado. Esto se debe a que la mayoria de las personas encuestadas mostraron una actitud
favorable hacia la posibilidad de que se les presenten ofertas de productos nuevos. En este sentido,
si se lanza un nuevo producto al mercado y se promociona adecuadamente, es probable que los

consumidores muestren interés en comprarlo.
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Figura 2

Estadistica Descriptiva: Pregunta 2- Usted considera que por lanzamiento de un nuevo producto

las promociones 2x1 en Tiendas El, le motivarian a comprar estos productos.

Analisis para conocer si por lanzamiento de un
producto las promociones 2x1 motivarian a comprar
ese producto.

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

® Totalmente de acuerdo

Segun la figura se puede decir que el 48.7% de los encuestados, sostiene estar de acuerdo
con la pregunta. Se infiere que existe una buena oportunidad de que los consumidores estén

interesados en comprar un producto si se les ofrece una promocion 2x1.

Figura 3

Estadistica Descriptiva: Pregunta 3- Considera usted que se debe otorgar descuentos especiales

(cupones) a los clientes mas fieles.
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Analisis para conocer si se debe otorgar
descuentos (cupones) a clientes fieles.

= Totalmente en desacuerdo
m En desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Se observa de la figura, que el 46.2% esta de acuerdo con esta pregunta. Se explica este
porcentaje, porque los consumidores buscan incentivos para realizar compras 0 mantener una
relacion comercial. Los descuentos especiales son una forma efectiva de atraer y retener clientes.

En este caso, gran porcentaje de los encuestados esta de acuerdo con la idea de recibir un
descuento especial, lo que sugiere que esta estrategia podria ser efectiva para atraer y retener

clientes fieles.

Figura 4
Estadistica Descriptiva: Pregunta 4- Considera adecuado que el establecimiento Tiendas El,

ofrezca obsequios a sus clientes mas frecuentes.



63

Analisis para conocer si es adecuado ofrecer
obsequios a los clientes frecuentes.

m Totalmente en desacuerdo
43.6%
Indiferente

49.6%
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Segun se puede observar, el 49.6% de los encuestados manifiestan estar de acuerdo con la
pregunta. Se puede explicar este porcentaje por la importancia que le dan los clientes mas
frecuentes a la fidelizacion de la tienda, ya que se sienten recompensados por su lealtad. Por otro
lado, los clientes que no realizan compras con tanta frecuencia podrian verse motivados a comprar

con mas regularidad si existiera la posibilidad de recibir un obsequio.

Figura 5
Estadistica Descriptiva: Pregunta 5- Considera innovador poder ver los precios, ofertas, e

informacion referente a la ropa de su interés en una pantalla de precios electronica
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Analisis para conocer si es innovador apreciar precios y
ofertas de ropa de interés en patallas de precio
electronicas

5.1%

1.7%

M En desacuerdo

M Indiferente

56.4%

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Segun se puede observar, el 56.4% de los encuestados, estan de acuerdo con la pregunta.
El porcentaje de acuerdo se debe a que la mayoria de los clientes encuestados considera que esta
opcion seria de utilidad para ellos, ya que les permitiria conocer los precios y ofertas de los

productos que les interesan de manera mas clara y directa.

Figura 6
Estadistica Descriptiva: Pregunta 6- Considera usted novedoso que en una pantalla de precios
electronica se muestre la ropa en tendencia, combinaciones de esta, y las promociones que se

ofrezca respecto a esta prenda.
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Analisis para conocer si es novedoso que en pantallas de
precios electronicas se muestre ropa en tendencia y sus
promociones.

9.4%
1.7%

29.9%
® En desacuerdo

Indiferente

‘ De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Podemos observar de la figura que el 59 % de los encuestados manifesto estar de acuerdo

con la pregunta. Este porcentaje esta relacionado a que la mayoria de los encuestados ven esta

opcién como una forma novedosa de presentar la ropa y sus precios. A partir de este dato, se puede

inferir que existe un interés creciente en la implementacion de nuevas tecnologias y formas

innovadoras de presentar los productos a los consumidores. Ademas, este porcentaje sugiere una

tendencia en la forma en que los consumidores prefieren interactuar con la ropa y los precios, lo

que puede ser Gtil para las empresas que buscan mejorar su estrategia de venta y adaptarse a las

necesidades y preferencias de sus clientes.

Figura 7

Estadistica Descriptiva: Pregunta 7- Cree usted que seria adecuado enviar publicidad,

descuentos y ofertas a su correo electronico.



66

Analisis para conocer si es adecuado enviar
publicidad, descuentos, ofertas por correo electrénico.

® En desacuerdo

m Indiferente

u De acuerdo
Totalmente de acuerdo

Segun la figura mostrada, se puede decir que el 35.9% de las personas encuestadas,
estuvieron totalmente de acuerdo. De este porcentaje, se puede inferir que las personas
encuestadas estuvieran de acuerdo con enviar ofertas por correo electrénico, lo cual podria que

esta podria ser una forma efectiva de enviar publicidad.

Figura 8
Estadistica Descriptiva: Pregunta 8-A usted le pareceria adecuado encontrar promociones de
descuentos en la pagina web de Tiendas El, y si estaria dispuesto a realizar sus compras por dicho

medio.
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Analisis para conocer si es adecuado encontrar
promociones, decuentos en la pagina web, y si
comprarian por ese medio.

m En desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Segun la figura mostrada se puede observar que el 56% de las personas encuestadas, estuvo
de acuerdo con la pregunta. Esto sugiere que las personas consideran adecuado encontrar
promociones en la pagina web y, por lo tanto, estarian dispuestas a comprar por este medio.

En general, las promociones son una herramienta Gtil para atraer a los clientes y fomentar
las ventas. Al ofrecer promociones en linea, las empresas pueden llegar a un pablico mas amplio

y también ofrecer una experiencia de compra méas conveniente para los clientes.

Figura 9
Estadistica Descriptiva: Pregunta 9- Usted cree que los carteles que muestran la division la

ropa por marcas son de utilidad a la hora de buscar cierto producto.
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Analisis para conocer si los carteles separados que
dividen la ropa por marcas son utiles para buscar un
producto.

® En desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

59.8% Totalmente de acuerdo

Segun la figura mostrada se puede observar que el 59.8% de las personas encuestadas,
estuvo de acuerdo con la pregunta. Esto se explica porque los encuestados ven valor en las marcas
gue se muestran en los carteles separadores, y que creen que estas marcas son Utiles para encontrar
los productos que buscan. Esto puede deberse a que las marcas hacen que los productos sean mas

faciles de identificar y que la experiencia de compra sea mas agradable.

Figura 10
Estadistica Descriptiva: Pregunta 10- Los maniquies en los cuales se muestra de manera
resaltante combinaciones de ropa, le han incentivado alguna vez a comprar dichos modelos

expuestos
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Analisis para conocer si la ropa resaltante de los
maniquies, le incentiva a comprar dicha ropa.

M En desacuerdo

M Indiferente
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Segun la figura mostrada se puede observar que el 53% de las personas encuestadas, estuvo
de acuerdo con la pregunta. Se puede inferir que la ropa que se exhibe de manera destacada en los
maniquies ha sido un incentivo para que las personas realicen una compra de dichos modelos. Esto
se debe a que la forma en que se muestra la ropa puede llamar mucho la atencion y hacer que los
clientes se sientan atraidos por los modelos que se exhiben. Ademas, la estrategia de marketing

utilizada ha sido efectiva en persuadir a los clientes potenciales para que realicen una compra.

Figura 11
Estadistica Descriptiva: Pregunta 11- Considera que en los pasillos, paredes, entradas o salidas
del establecimiento deban existir banners publicitarios, los cuales indiquen diversas

promociones.
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Analisis para coocer si en los pasillos, paredes de la
tienda, deban existir banners publicitarios que indiquen
promociones.

B Totalmente en desacuerdo

M En desacuerdo

Indiferente
De acuerdo

43.6%

H Totalmente de acuerdo

Segun la figura mostrada se puede observar que el 43.6% de las personas encuestadas,
estuvo de acuerdo con la pregunta. Se puede inferir que es una buena idea colocar banners
publicitarios de promociones en diferentes areas de la tienda, como entradas, salidas y pasillos. Es
probable que esta estrategia pueda atraer la atencidn de los clientes y aumentar las ventas de la
tienda. Es importante tener en cuenta que la ubicacion de los banners debe ser estratégica y

atractiva para los clientes, para que puedan ser efectivos en su funcion publicitaria.

Figura 12
Estadistica Descriptiva: Pregunta 12- La iluminacion empleada en mostradores, y en la tienda
en general, llama su atencion para ingresar en el establecimiento, y si ademas le incentivan a

escoger determinada ropa.
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Analisis para conocer so la iluminacion en
mostradores, y tienda, llaman la atencion para
ingresar a la tienda, y escoger una ropa

3.47 45

%
% ® En desacuerdo

32.5%

® Indiferente
De acuerdo
52.1%

Totalmente de acuerdo

Segun la figura mostrada se puede observar que el 52.1% de las personas encuestadas,
estuvo de acuerdo con la pregunta. De esto se puede inferir que la iluminacion adecuada puede
mejorar la percepcion de los productos, hacer que la tienda se vea mas atractiva y acogedora,
aumentar las ventas. Por lo tanto, es importante que las tiendas presten atencion a la iluminacion
y la calidad de la luz en sus instalaciones. Con una buena iluminacion, las tiendas pueden hacer

que sus productos destaquen y atraigan a mas clientes potenciales.

Figura 13
Estadistica Descriptiva: Pregunta 13- La opinion de sus amigos y circulo social influyen en su

decision de compra.
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Analisis para conocer si la opiniéon de amigos y circulo
social influyen en la decisién de compra.

M Totalmente en desacuerdo
M En desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Segun la figura mostrada se puede observar que el 40.2% de las personas encuestadas,
estuvo de acuerdo con la pregunta. Se puede inferir que los encuestados toman en cuenta las
recomendaciones de sus amigos antes de adquirir un producto o servicio. La opinién de personas
cercanas suele ser valorada porque se considera que pueden dar una perspectiva honesta y
confiable, basada en su propia experiencia con el producto o servicio. Lo que puede ser Gtil para

la empresa a la hora de disefiar sus estrategias de marketing y publicidad.

Figura 14

Estadistica Descriptiva: Pregunta 14- Los comentarios de su familia influyen en su compra.
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Analisis para conocer si los comentarios de la familia
influyen en la decision de compra.

m Totalmente en desacuerdo

® En desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

44.4%

m Totalmente de acuerdo

Segun la figura mostrada se puede observar que el 44.4% de las personas encuestadas,
estuvo de acuerdo con la pregunta. De esto se puede inferir que los consumidores tienen en cuenta
los comentarios de su familia a la hora de comprar. Esto significa que las opiniones y sugerencias
de los miembros de la familia son importantes para los consumidores al momento de tomar
decisiones de compra. Es probable que esto se deba a que la familia es una fuente confiable de

informacidn y a que se comparten gustos y necesidades similares.

Figura 15
Estadistica Descriptiva: Pregunta 15- Considera usted motivador visitar el establecimiento si

una persona experta la recomienda.
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Analisis para conocer si se considera motivador
visitar el establecimiento si lo recomienda un experto.

® Totalmente en desacuerdo

m En desacuerdo
Indiferente

De acuerdo

42.7%

m Totalmente de acuerdo

Segun la figura mostrada se puede observar que el 42.7% de las personas encuestadas,
estuvo de acuerdo con la pregunta. De esto se puede inferir que es buena idea aprovechar la
influencia de los expertos en su campo para atraer a mas clientes y aumentar sus ventas. Esto puede
ser una excelente oportunidad para los propietarios de negocios, ya que pueden aprovechar la
influencia de los expertos en su campo para atraer a mas clientes y aumentar sus ventas. En
resumen, la recomendacién de expertos es una estrategia efectiva para motivar a los clientes a
visitar el establecimiento y que los propietarios de negocios pueden aprovechar esta informacion

para mejorar su estrategia de marketing.

Figura 16
Estadistica Descriptiva: Pregunta 16- Considera usted que los buenos y malos comentarios de
personas influencers, acerca del establecimiento, le motivan o no a realizar sus compras en

dicho lugar
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Analisis para conocer si los buenos o malos comentarios
de influncers del establecimiento, motivan a comprar o
no.

17.1% -1 10.3% B Totalmente en desacuerdo

39.3%

M En desacuerdo

[V
28.2% Indiferente

De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Segun la figura mostrada se puede observar que el 39.3% de las personas encuestadas,
estuvo de acuerdo con la pregunta. Entonces esto sugiere que para una gran cantidad de
consumidores, los comentarios de influencers tienen un impacto significativo en su decision de
compra Sus opiniones y recomendaciones pueden ser muy influyentes para los consumidores que
buscan informacién sobre un producto o servicio antes de tomar una decision de compra. En
resumen, los comentarios de influencers son un factor importante que muchos consumidores

consideran al tomar una decision de compra.

Figura 17
Estadistica Descriptiva: Pregunta 17- Compra los productos que considera se ven reflejados con

su personalidad (identidad, actitudes).
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Analisis para conocer si se compran productos
reflejados a la personalidad (identidad, actitudes).

u Totalmente en desacuerdo
m En desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

® Totalmente de acuerdo

Segun la figura mostrada se puede observar que el 54.7% de las personas encuestadas,
estuvo de acuerdo con la pregunta. Se puede inferir que las personas no solo compran en funcion
de sus necesidades, sino también de su personalidad y estilo de vida. En otras palabras, las personas

pueden elegir productos o marcas que reflejen quiénes son y lo que valoran.

Figura 18
Estadistica Descriptiva: Pregunta 18- Tiene usted inclinacion por escoger la marca de la ropa

gue consume, por considerarla mas de su forma de vestir.
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Analisis para conocer si escoge una marca de
producto, por considerarla de su forma de vestir.

® En desacuerdo
m Indiferente
= De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Segun la figura mostrada se puede observar que el 52.1% de las personas encuestadas,
estuvo de acuerdo con la pregunta. De esto se puede inferir que las personas tienen una preferencia
hacia una marca de productos en funcién de su forma de vestir. Esto sugiere que existe una
correlacion entre la ropa que usan y la marca de productos que eligen. Con ello se puede

comprender mejor al publico objetivo y adaptar sus productos y estrategias de marketing.

Figura 19
Estadistica Descriptiva: Pregunta 19- Usted compra productos segun su estilo de vida (forma de

vivir y de consumo, respecto a sus actividades diarias, rutina).
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Analisis para conocer si se compran productos seguin su
estilo de vida (forma de vivir y de consumo, en sus
actividades diarias).

32.5%

® En desacuerdo

Indiferente

58.1% De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Seguln la figura mostrada se puede observar que el 58.1% de las personas encuestadas,
estuvo de acuerdo con la pregunta. De esto se puede inferir que las personas encuestadas
consideran que su estilo de vida es un aspecto relevante al momento de decidir qué productos
comprar. Es decir, su forma de vivir y de consumir, asi como sus actividades diarias, influyen en
sus decisiones de compra. Este dato es muy importante para vender productos, ya que deben tener
en cuenta el estilo de vida de sus consumidores potenciales a fin de ofrecer productos que se

adapten a sus necesidades y preferencias.

Figura 20
Estadistica Descriptiva: Pregunta 20- Usted considera que es indispensable que los productos

sean de calidad.
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Analisis para conocer si es indispensable que los
productos sean de calidad.

® En desacuerdo
m Indiferente
m De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Segun la figura mostrada se puede observar que el 46.2% de las personas encuestadas,
estuvo de acuerdo con la pregunta. De esto se puede inferir que las personas consideran

indispensable que los productos que compren sean de calidad.

Figura 21
Estadistica Descriptiva: Pregunta 21- La decoracion del establecimiento, segin tematica por

algunas festividades, le influye a visitar el establecimiento y realizar alguna compra.
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Analisis para conocer si la decoracion segun tematica,
influyen a visitar el establecimiento, y comprar.

m Totalmente en desacuerdo
m En desacuerdo
m Indiferente

De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Segun la figura mostrada se puede observar que el 45.3% de las personas encuestadas,
estuvo de acuerdo con la pregunta. De esto se puede inferir que los consumidores estan cada vez
mas conscientes de la importancia de elegir productos de calidad para satisfacer sus necesidades,

Y que se preocupan por obtener la mejor experiencia de compra posible.

Figura 22
Estadistica Descriptiva: Pregunta 22- Calificaria usted como “buena’ la experiencia de compra

en el establecimiento Tiendas El.
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Analisis para conocer si se califica como buena la
experiencia de compra en Tiendas EI.

m En desacuerdo
m Indiferente
m De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Segun la figura mostrada se puede observar que el 54.7% de las personas encuestadas,
estuvo de acuerdo con la pregunta. De esto se puede inferir que la mayoria de las personas

encuestadas tuvo una experiencia positiva en Tiendas EL.

Figura 23
Estadistica Descriptiva: Pregunta 23- Usted se ve motivado a tomar una decision de compra

basado en el precio de un producto.
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Analisis para conocer si el precio motiva a tomar una
decision de compra.

® En desacuerdo
m Indiferente
® De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Segun la figura mostrada se puede observar que el 66.7% de las personas encuestadas,
estuvo de acuerdo con la pregunta. De esto se puede inferir que una posible motivacion de compra
para estas personas es el precio, considerado como un factor importante a la hora de tomar

decisiones de compra.

Figura 24
Estadistica Descriptiva: Pregunta 24- Usted considera que la variedad de marcas y productos
ofrecidos, le motivan a preferir comprar en el establecimiento comercial Tiendas El, sobre otras

tiendas comerciales.
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Analisis para conocer si la variedad de marcas y
productos, motivan a preferir comprar en Tindas El.

M En desacuerdo
M Indiferente
m De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Segun la figura mostrada se puede observar que el 59% de las personas encuestadas, estuvo
de acuerdo con la pregunta. De esto se puede inferir que en Tiendas El, se ofrecen una amplia
variedad de marcas y productos. Esto puede ser una razon clave por la cual mayoria de las personas
encuestadas prefieren comprar en Tiendas El debido a la amplia variedad de marcas y productos

ofrecidos por la tienda.

3.3. Prueba de normalidad
Hipotesis
HO: Publicidad BTL no se relaciona con la decision de compra

H1: Publicidad BTL si se relaciona con la decision de compra

Regla de decisidn: si el nivel de significancia (sig) es < 0.05, se Rechaza la HO, y se Acepta

la H1.
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Tabla 1

Analisis de Normalidad de la variable 1y 2

TEST DE NORMALIDAD

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistic
Estadistica gl Sig. a gl Sig.

PUBLICIDAD

,101 117 ,006 ,969 117 ,009
BTL
DECISION DE

,073 117 174 977 117 ,046
COMPRA

Siendo la muestra de un tamafio de 117 personas, se puede realizar el contraste de la
normalidad con la prueba de Kolmogorov-Smirnov.

De la tabla podemos observar el nivel de sig. de la variable Publicidad BTL es igual a 0.006
(sig=0.006); siendo este valor menor a 0.05 (0.006<0.05), por lo tanto corresponde a una
distribucion no normal.

Asi mismo podemos observar que el nivel de sig. de la variable Decision de compra es
igual a 0.174 (sig.=0.174); siendo este valor mayor a 0.05 (0.174>0.05), presentando una
distribucion normal.

El autor Frees (2009 ) sostiene que cuando se tiene una variable que sigue una distribucion
normal, y otra que no la sigue, se debe aplicar una prueba no paramétrica, para realizar una
comparacion adecuada de las dos variables, estas pruebas, no dependen de los supuestos de
normalidad, y son adecuadas para datos que no siguen una distribucion normal. Debido a que las
pruebas paramétricas asumen que las variables tienen una distribucion normal y que la varianza
de poblaciones es igual, si estas suposiciones no se cumplen, se pueden obtener resultados

incorrectos al aplicar una prueba paramétrica. Las pruebas no parametricas son mas flexibles en
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cuanto a las suposiciones que se hacen sobre las distribuciones de las variables y son Gtiles cuando
no se cumplen las suposiciones para aplicar pruebas paramétricas. Estas pruebas se basan en el
ordenamiento de los datos y no en los valores numéricos de las variables, lo que les permite ser
aplicadas a variables que no siguen una distribucion normal.

Segun Stevens (2012) se utilizan pruebas no paramétricas, cuando los datos no siguen una
distribucion normal, debido a que son menos sensibles a las desviaciones de la normalidad, una de
estas pruebas es la de Rho de Spearman, que se aplica para analizar relaciones entre variables
cuando no se cumplen los supuestos de normalidad.

Por lo tanto de ambas acepciones se puede concluir que los datos se deben analizar con una
prueba no paramétrica (debido a la diferencia de valores, siendo uno mayor y otro menor que 0.05),
entonces en este caso se aplicara para la contrastacion de la hipotesis, la prueba no paramétrica de

Rho de Spearman.

3.4. Grafico de dispersion
Figura 25

Graéfico de Dispersién
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Como se puede observar en la figura, los puntos de la gréfica de dispersion se encuentran
ordenadas de manera diagonal, lo cual se puede interpretar como la existencia de una correlacion
positiva entre la variable 1y 2 y debido a la presencia de una distribucion con datos no normales,

y para confirmar lo mencionado, se realizara la prueba de Spearman.

3.5. Andlisis correlativo por hipdtesis

Tabla 2

Interpretacion del Coeficiente de Correlacion de Spearman

-1 Correlacion negativa grande y perfecta Nota:

-08a-099  Correlacion negativa muy alta

-0.7a-0.89  Correlacion negativa alta

-04a-069  Correlacion negativa moderada

-0.2a-0.39  Correlacion negativa baja

-0.01a-019 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula

0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja

0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4a0.69 Correlacion positiva moderada
0.7a0.89 Correlacion positiva alta
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacidn positiva grande y perfecta

Hernandez et al. 2014.

El método de la investigacion es no experimental correlacional, y por esta razon primero
debemos encontrar la correlacion de las dos variables, y para esto se usara el coeficiente de Rho
Spearman, ya que en la prueba de normalidad de los datos se obtuvo que son no normales, y por

ello se us6 la prueba no paramétrica.



3.5.1. Hipdtesis general: Publicidad BTL y Decision de compra

HO: La Publicidad BTL no se relaciona directamente con la decisién de compra de los

consumidores de ropa casual en Tiendas El, Ayacucho, 2022.

Hipotesis de la investigacion: La Publicidad BTL se relaciona directamente con la

decision de compra de los consumidores de ropa casual en Tiendas El, Ayacucho, 2022.

Regla de decision:

Si Valor p es > 0.05, se acepta la hipétesis nula (HO)

Si Valor p es < 0.05, se rechaza la hipdtesis nula (H0), y se acepta la hipbtesis alternativa

(H1)
Tabla 3

Correlacion de la Publicidad BTL y Decisién de Compra

CORRELACION DE SPEARMAN

Correlamon_d_g la Publicidad BTL y PUBLICIDAD | DECISION DE
Decision de compra
BTL COMPRA
Rho de PUBLICIDAD  Coeficiente de -
. 1,000 ,790
Spearm BTL correlacion
an Sig. (2-bilateral) ,000
N 117 117
DECISION DE Coeficiente de -
., ,790 1,000
COMPRA correlacion
Sig. (2-bilateral) ,000
N 117 117

Se puede observar que a un nivel de correlacion de 0,790 entre Publicidad BTL y decisién

de compra, con un nivel de significancia de 0.000, segun la regla se obtiene, un nivel de correlacién
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positiva alta, indicando que la Publicidad BTL, tiene un impacto significativo en la decision de
compra. Ademas el nivel de correlacion entre ambas variables, es igual, y esto sugiere, que existe
una correlacion simétrica entre ambas. Por lo tanto la Publicidad BTL es una forma efectiva de
influir en el consumidor. Asi mismo, se tiene un p (nivel de significancia calculado) de 0.000, que
comparado con un nivel de significancia establecido de 0.05, segun la regla (p<0.05), se rechaza
la hipdtesis nula, y se acepta la hipétesis de la investigacion, la cual es, la publicidad BTL se

relaciona directamente con la decision de compra del consumidor.

3.5.2. Hipdtesis especifica 1: Promocién de ventas y decision de compra

HO: La promocion de ventas no se relaciona directamente con los factores individuales,
psicoldgicos, y sociales de los consumidores de ropa casual en Tiendas El, Ayacucho, 2022.
Hipotesis de la investigacion 1: La promocion de ventas se relaciona directamente con los
factores individuales, psicol6gicos, y sociales de los consumidores de ropa casual en Tiendas
El, Ayacucho, 2022.

Regla de decision:

Si Valor p es > 0.05, se acepta la hipétesis nula (HO)
Si Valor p es < 0.05, se rechaza la hip6tesis nula (H0), y se acepta la hipétesis alternativa

(H1)

Tabla 4

Correlacion de la Promocién de Ventas y Decision de Compra



CORRELACION

Correlacion de la promocion de ventas y PROMOCION | DECISION DE
|Decision de compra DE VENTAS COMPRA
Rhode PROMOCION Coeficiente de ”
L, 1,000 ,557
Spearma DE VENTAS correlacion
n Sig. (2-bilateral) ,000
N 117 117
DECISION DE  Coeficiente de -
L ,557 1,000
COMPRA correlacion
Sig. (2-bilateral) ,000
N 117 117
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Se puede observar que a un coeficiente de correlacién de 0.557, con un nivel de

significancia de 0.000, existe una relacion positiva moderada entre la Promocion de ventas y la

decision de compras, lo que indica que la Promocidn de ventas tiene un impacto en la decision de

compras, sucede lo mismo con la decision de compras sobre la promocién de ventas, ambos tienen

valores iguales de correlacién lo cual indica una relacion simétrica entre ambos. Asi mismo, el

nivel de significancia calculado p tiene un valor de 0.000, que comparado con el nivel de

significancia establecido (0.05), segun la regla (p<0.05) se rechaza la hipétesis nula, y se acepta la

hipétesis de la investigacion.

3.5.3. Hipotesis especifica 2: Marketing directo y decision de compra

HO: EL Marketing directo no se relaciona directamente con los factores individuales,

psicoldgicos, y sociales de los consumidores de ropa casual en Tiendas El, Ayacucho, 2022.

Hipotesis de la investigacion 2: EL Marketing directo se relaciona directamente con los

factores individuales, psicolégicos, y sociales de los consumidores de ropa casual en

Tiendas El, Ayacucho, 2022.

Regla de decision:
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Si Valor p es > 0.05, se acepta la hipétesis nula (HO)
Si Valor p es < 0.05, se rechaza la hipotesis nula (HO), y se acepta la hipdtesis alternativa
(H1).

Tabla 5

Correlacion del Marketing Directo y Decision de Compra

CORRELACION

Correlacion del Marketing directo y Decision de] MARKETING DECISION DE
compra DIRECTO COMPRA
Rho MARKETING Coeficiente de "
L, 1,000 464
de DIRECTO correlacion
Spear Sig. (2-bilateral) . ,000
man N 117 117
DECISION DE  Coeficiente de ”
L ,464 1,000
COMPRA correlacion
Sig. (2-bilateral) ,000
N 117 117

Se puede observar de la tabla, que existe una correlacion positiva moderada, entre el
Marketing directo y la decision de compras, con un coeficiente de correlacion de 0.464, a un nivel
de significancia de 0.000, lo cual indica que el Marketing directo ejerce impacto en la decision de
compras, de igual manera la decision de compras, sobre el Marketing directo, y al poseer una
correlacion de igual valor, se pude decir que ambas presentan una relacion simétrica. Asi mismo,
con un valor estadistico (p=0,000), y a un nivel de significa de 0.05, y segun regla de decision

(p<0.05), se rechaza la hipdtesis nula (HO), y se acepta la hipdtesis de la investigacion.

3.5.4. Hipotesis especifica 3: Merchandising visual y decision de compra
HO: EL Merchandising visual no se relaciona directamente con los factores individuales,

psicoldgicos, y sociales de los consumidores de ropa casual en Tiendas El, Ayacucho, 2022.
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Hipotesis de la investigacion 3: EL Merchandising visual se relaciona directamente con los
factores individuales, psicol6gicos, y sociales de los consumidores de ropa casual en Tiendas
El, Ayacucho, 2022,

Regla de decision:

Si Valor p es > 0.05, se acepta la hipétesis nula (HO)

Si Valor p es < 0.05, se rechaza la hipdtesis nula (H0), y se acepta la hipotesis alternativa

(H1).

Tabla 6

Correlacion del Merchandising visual y Decision de Compra

CORRELACION

| el hand | g DECISION
L, M . . Decisié
|Correlacién del Merchandising visual y Decision de MERCHANDISIN DE
compra
G VISUAL COMPRA
Rhode  MERCHANDISI Coeficiente de -
L, 1,000 436
Spearma NG VISUAL correlacion
n Sig. (2-bilateral) . ,000
N 117 117
DECISION DE  Coeficiente de -
L, ,436 1,000
COMPRA correlacion
Sig. (2-bilateral) 000
N 117 117

Se puede observar que, existe una relacion positiva moderada, entre Merchandising visual
y decision de compras, con un coeficiente de correlacion de 0.436, y un nivel de significancia de
0.000 (segun regla) lo cual indica que existe un impacto evidente entre Merchandising visual y

decision de compras, de la misma forma decision de compras sobre Merchandising visual, debido
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a que la correlacion entre ambas es de igual valor, se puede decir que presentan una relacion
simétrica. También con un valor estadistico (p=0,000), y a un nivel de significancia de 0.05, y
segun regla de decision (p<0.05), se rechaza la hipétesis nula (HO), y se acepta la hipétesis de la

investigacion.

3.6. Regresion lineal

3.6.1. Hipdtesis general: Relacion de la Publicidad BTL y Decision de compra
Tabla 7

Resumen de la Relacion entre Variables

Resumen del modelo

R cuadrado Error estandar de
Modelo R R cuadrado ajustado la estimacion
1 7462 ,557 ,553 3,31914

Segun la tabla n° 7, se puede apreciar que el valor de R cuadrado es de 55.7%, lo que
significa que el 55.7% de la variabilidad de la decision de compra es ocasionado por la Publicidad
BTL.

Esto significa que en gran parte la variabilidad de la decision de compra esta siendo
explicada por la Publicidad BTL. En otras palabras, la Publicidad BTL es un factor determinante

en la decision de compra de los consumidores y su efectividad es notable.
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Tabla 8

Anova de la Relacidn entre Variables

ANOVA?
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 1593,204 1 1593,204 | 144,618 ,000P
Residual 1266,916 115 11,017
Total 2860,120 116

De la tabla n° 8, el modelo de regresion tiene una suma de cuadrados de 1593,204, y una
media cuadratica de 1593,204, de esto se puede decir que existe un buen ajuste de datos del
modelo, lo que se traduce en una relacion significativa. La estadistica F (fuente de variacion) es
muy alta y la probabilidad (Sig.) es muy baja. Esto nos indica que la variable 1 utilizada en el
modelo de regresion tiene una relacion significativa con la variable 2, lo que sugiere que un cambio

en la variable 1 puede afectar significativamente la variable 2.

Tabla 9

Coeficientes de la Relacién entre Variables

Coeficientes

Coeficientes
Coeficientes no estandarizado
estandarizados S
Error
Modelo B estandar Beta t Sig.
1 (Constante) 19,375 2,506 7,730 ,000
DECISION DE
COMPRA ,621 ,052 746 12,026 ,000
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Segln la tabla n° 9, la constante (intercepto) es 19,375 y el coeficiente de decision de
compra es 0,621. Ambos coeficientes son significativos estadisticamente, lo que significa que hay
una relacién significativa entre la variable 1 y la variable 2. El valor de t indica la magnitud de la
relacion entre la variable 1 y la variable 2, y la significancia indica la probabilidad de que la
relacion observada se deba al azar. En este caso, tanto el valor de t como la significancia indican
que la relacion observada es muy poco probable que se deba al azar, esto significa que la relacion
entre la variable 1 y la variable 2 es probablemente real y no se debe a la casualidad o el azar. En
resumen, la informacion proporcionada indica que hay una relacion significativa entre la variable

1y lavariable 2, y que esta relacion es real y no se debe al azar.

3.6.2. Hipdtesis especifica 1: Relacion de la Promocion de ventas y Decision de compra
Tabla 10

Resumen de la Relacion de la Variable 1en la Dimension 1-Promocion de Ventas y la Variable

2
Resumen del modelo
Error
Model R R cuadrado |estandar de la
0 R cuadrado ajustado estimacion
1 ,4912 241 ,234 1,08707

Segun la tabla n° 10, se puede apreciar que el valor de R cuadrado es de 24.1%, lo que
significa que el 24.1% de la variabilidad de la decision de compras es ocasionado por la promocion
de ventas. En otras palabras, la promocion de ventas tiene un impacto del 24.1% en la decision de
compras. Es importante tener en cuenta que no es la Unica variable que influye en la decision de

compras, pero es un factor significativo.
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Anova de la Relacién de la Variable 1 en la Dimension 1-Promocion de Ventas y la Variable 2

ANOVA?
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica Sig.
1 Regresion 43,095 1 43,095 36,468 ,000P
Residual 135,897 115 1,182
Total 178,991 116

De la tabla n° 11, el modelo de regresion tiene una suma de cuadrados de 43,095 y una

media cuadrética de 43,095. Esto significa que el modelo es un buen ajuste para los datos y que la

relacion entre ambas es significativa, ya que la estadistica F (fuente de variacion) es muy alta 'y la

probabilidad (Sig.) es muy baja, esto nos indica que la dimension 1 utilizada en el modelo de

regresion tiene una relacion significativa con la variable 2.Esto significa que un cambio en la

dimension 1 puede afectar significativamente la variable 2.

Tabla 12

Coeficientes de la Relacion de la Variable 1 en la Dimension 1-Promocion de Ventas y la

Variable 2

Coeficientes

Coeficientes no

estandarizados

Coeficientes
estandarizado
S

Error
Modelo B estandar Beta t Sig.
(Constante) 3,627 821 4,418 ,000
DECISION DE ,102 ,017 491 6,039 ,000

COMPRAS
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Segln la tabla n° 12, la constante (intercepto) es 3,627 y el coeficiente de decision de
compra es 0,102, ambos coeficientes son significativos estadisticamente, lo que significa que hay
una relacién significativa entre la dimension 1 y la variable 2. El valor de t indica la magnitud de
la relacién entre la dimension 1y la variable 2, y la significancia indica la probabilidad de que la
relacion observada se deba al azar. En este caso, tanto el valor de t como la significancia indican
que la relacion observada es muy poco probable que se deba al azar. Esto significa que la relacion

entre la dimension 1y la variable 2 es real y no se debe a la casualidad o el azar.

3.6.3. Hipotesis especifica 2: Relacion del Marketing directo y la decision de compra

Tabla 13

Resumen de la Relacion de la Variable 1 en la Dimension 2-Marketing Directo y la Variable 2

Resumen del modelo

R cuadrado Error estandar de
Modelo R R cuadrado ajustado la estimacion

1 ,3912 ,153 ,146 1,26961

Segun la tabla n°® 13, se puede apreciar que el valor de R cuadrado es de 15,3%, lo que
significa que el 15,3% de la variabilidad de la decisién de compras es ocasionada por el marketing
directo. Esto implica que hay otros factores que influyen en la decision de compras ademas del

marketing directo.
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Tabla 14

Anova de la Relacion de la Variable 1en la Dimension 2-Marketing Directo y la Variable 2

ANOVA?
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 33,554 1 33,554 20,816 ,000P
Residual 185,369 115 1,612
Total 218,923 116

De la tabla n° 14, el modelo de regresion tiene una suma de cuadrados de 33, 554, y una
media cuadréatica de 33, 554, se puede decir que, el modelo es un buen ajuste para los datos y que
la relacion entre las variables en el modelo es significativa. La estadistica F (fuente de variacion)
es muy alta y la probabilidad (Sig.) es muy baja, esto nos indica que la dimension 2 utilizada en
el modelo de regresién tiene una relacion significativa con la variable 2, lo que sugiere que un

cambio en la dimension 2 puede afectar significativamente la variable 2.

Tabla 15
Coeficientes de la Relacién de la Variable 1 en la Dimension 2-Marketing Directo y la Variable

2

Coeficientes

Coeficientes
Coeficientes no estandarizado
estandarizados S
Error
Modelo B estandar Beta t Sig.
. (Constante) 4,300 ,959 4,485 ,000
DECISION DE
COMPRA ,090 ,020 ,391 4,562 ,000
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Segun latablan® 15, la constante (intercepto) es 4,300 y el coeficiente de decision de compra
es 0,090, ambos coeficientes son significativos estadisticamente, lo que significa que hay una
relacion significativa entre la dimension 2 y la variable 2. El valor de t indica la magnitud de la
relacion entre la dimensién 2 y la variable 2, y la significancia indica la probabilidad de que la
relacion observada se deba al azar. En este caso, tanto el valor de t como la significancia indican
que la relacion observada es muy poco probable que se deba al azar. Esto significa que la relacion

entre la dimension 2 y la variable 2 es real y no se debe a la casualidad o el azar.

3.6.4. Hipdtesis especifica 3: Relacion del Merchandising visual y la decisién de compra
Tabla 16
Resumen de la Relacién de la Variable 1en la Dimension 3-Merchandising visual y la Variable

2

Resumen del modelo

R cuadrado Error estandar
Modelo R R cuadrado ajustado de la estimacién
1 ,3952 ,156 ,149 1,01721

Segun la tabla n° 16 se puede apreciar que el valor de R cuadrado es de 15.6%, lo que
significa que el 15.6% de la variabilidad de la decision de compras es ocasionado por el
merchandising visual. Es importante tener en cuenta que esto no significa que el merchandising
visual es el unico factor que afecta la decision de compra, sino que es uno de los factores que lo
hacen. En resumen, el dato que se presenta indica que el merchandising visual es un factor
importante a considerar al momento de analizar la decision de compra, ya que tiene una influencia

significativa en la variabilidad de la misma.
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Anova de la Relacion de la Variable 1len la Dimension 3-Merchandising visual y la Variable 2

ANOVA?
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 21,999 1 21,999 21,261 ,000P
Residual 118,992 115 1,035
Total 140,991 116

De la tabla n°® 17, el modelo de regresion tiene una suma de cuadrados de 21,999, y una

media cuadratica de 21,999. Se puede decir que, el modelo es un buen ajuste para los datos y que

la relacion entre las variables en el modelo es significativa. La estadistica F (fuente de variacion)

es muy alta y la probabilidad (Sig.) es muy baja, esto nos indica que la dimension 3 utilizada en el

modelo de regresion tiene una relacion significativa con la variable 2, lo que sugiere que un cambio

en la dimension 3 puede afectar significativamente la variable 2.

Tabla 18

Coeficientes de la Relacién de la variable 1 en la Dimension 3-Merchandising visual y la

Variable 2



Coeficientes

Coeficientes no

estandarizados

Coeficientes
estandarizado
S

Error
Modelo B estandar Beta t Sig.
(Constante) 4,938 ,768 6,428 ,000
DECISION DE
,073 ,016 ,395 4,611 ,000
COMPRA

100

Segun la tabla n° 18, la constante (intercepto) es 4,938 y el coeficiente de decision de

compra es 0,073, ambos coeficientes son significativos estadisticamente, lo que significa que hay

una relacion significativa entre la dimension 3y la variable 2. El valor de t indica la magnitud de

la relacion entre la dimension 3 y la variable 2, y la significancia indica la probabilidad de que la

relacion observada se deba al azar. En este caso, tanto el valor de t como la significancia indican

que la relacion observada es muy poco probable que se deba al azar. Esto significa que la relacion

entre la dimension 3 y la variable 2 es real y no se debe a la casualidad o el azar.
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IV. DISCUSION

En la presente investigacion, la Hipdtesis general a indagar fue, la publicidad BTL se relaciona
directamente en la decision de compra de los consumidores de ropa casual en Tiendas El,
Ayacucho, 2022. Para lo cual se tom6 una muestra a 117 clientes.

De los resultados obtenidos, se puede determinar que la relacion de la Publicidad BTL en la
decision de compra de los consumidores de ropa casual en Tiendas El, Ayacucho, es directa y
significativa, teniendo la variable 1 una correlacion del 79%, sobre la decision de compra, por lo
cual se rechazd la hipoétesis nula (HO) y se aceptd la hipétesis alterna (H1). Con un coeficiente de
Rho de Spearman del 0.790, y una significancia del 0.00. Cuanto mayor sea la Publicidad BTL,
mayor sera la decision de comprar en Tiendas EI Ayacucho, 2022, que tiene similitud con las
investigaciones de Castillo & José (2016), que concluyé que la publicidad BTL tiene un impacto
evidente para la eleccion de productos por parte de los clientes, que concuerda con Fernandez &
Chinchay (2016) el cual ejecutd su investigacion para averiguar si al aumentar la Publicidad BTL,
traeria mas clientes dispuestos a decidirse por sus productos, y el resultado que se obtuvo fue que
las estrategias BTL lograron aumentar las ventas en la tienda Reebok Chiclayo, asi también
aumento la afluencia de personas dispuestas a comprar.

De la misma forma, se planted la primera hipotesis, para determinar codmo la promocion de ventas
se relaciona directamente con los factores sociales, individuales, y psicologicos del consumidor de
ropa casual en Tiendas El, Ayacucho, 2022, los resultados muestran que existe una correlacion
positiva moderada, entre promocion de ventas y los factores sociales, individuales, y psicolégicos
(decision de compras) del consumidor de Tiendas El, 2022, la obtencion de un coeficiente de
Spearman de 0.557, y un valor significativo de p=0.00, indica que la empresa debe tener en cuenta
los factores que motivan al consumidor a comprar, y que a través de ellos se logre aumentar

promociones de ventas que conlleven a la adquisicion de un producto ofrecido por Tiendas EI. Los
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resultados de este trabajo muestran que existe un impacto de los factores sociales (familia, amigos,
expertos) y sus opiniones al momento de percibir una promocién de venta, y como esta pueda ser
recibida por el consumidor. En cuanto a los factores individuales (personalidad, estilos de vida),
la evidencia estadistica, muestra que se consideran importantes para decidir qué promociones de
venta van mas acorde a las actitudes, necesidades, deseos, estilos de consumo, de los
consumidores. De los factores psicoldgicos (percepcion y motivacion), segun la estadistica, las
promociones de ventas, estdn muy relacionadas con la forma en que los consumidores perciban
dichas estrategias y ofertas, y si estas les generara algin beneficio. Esto es similar a la investigacion
de Santo (2014), el cual concluyé en que se muestra una clara necesidad de que la empresa aplique
Publicidad BTL, por medio de promociones anunciando sus productos, para asi mejorar su imagen
corporativa, posicionarse, y lograr aumentar las ventas (decisién de compra preferente). Asi mismo
con la investigacién de Lazaro (2017), la cual tuvo como conclusion que los descuentos,
promociones, publicidad, resultan importantes para decidir comprar.

En cuanto a la Hipotesis 2, determinar como el marketing directo se relaciona directamente con
los factores sociales, individuales, y psicoldgicos del consumidor de ropa casual en Tiendas El,
Ayacucho, 2022, se encontr6 una correlacion positiva moderada, entre marketing directo y
decision de compra de los consumidores de Tiendas El Ayacucho, mostrando un coeficiente de
Spearman = 0.464 y un valor de significancia de p=0.00. Esto indica que los medios publicitarios
como el comercio electrénico (correo, paginas web), las pantallas de precios electronicas (terminal
del kiosko), se consideran importantes influenciadores ya que permiten a los clientes conocer de
manera independiente la marca y lo asociado a ella (promociones, productos), y por lo tanto,

motivan a las decisiones de compra de los consumidores, que es equivalente con la investigacion
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de Lizares (2016), de la cual se pudo concluir que el correo electronico y la pagina web, son
herramientas apreciadas por los clientes, y son herramientas eficaces del marketing directo.

En cuanto a la Hipdtesis 3, determinar como el merchandising visual se relaciona directamente
con los factores sociales, individuales, y psicoldgicos del consumidor de ropa casual en Tiendas
El, Ayacucho, 2022, hubo una correlacion positiva moderada, entre el merchandising visual y la
decision de compra de los consumidores de Tiendas El, arrojando un coeficiente de Spearman =
0.436, y un valor de significancia de 0.00. Es imprescindible tener en cuenta las técnicas del
merchandising visual (exhibicion, Display) para poder generar una reaccion favorable por parte
del consumidor, y que pueda ser de utilidad para recomendar la tienda, sentirse identificado con
ellay con lo que ofrezca, y lograr generar una buena impresion, que motive a una compra. Por su
parte Gastulo (2018), concluy6 que las personas toman decisiones basadas en las recomendaciones
de su entorno social, y se dejan llevar por el olor, la musica, lo visual, la publicidad inventiva, la
colocacion de productos; asi mismo se pudo comprobar que al ofrecer mas accesibilidad a las
novedades, ofertas, promociones, tiene méas aceptacion de los clientes. Por su parte Canchala
(2014), la cual concluyé que es necesario aplicar nuevas estrategias, que creen una buena
experiencia de compra, puesto que la buena impresién, ocasionara que la marca sea recomendada,

aumentando ventas, y generando compras.
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CONCLUSIONES

La Publicidad BTL se relaciona directamente con un 55.7% en la decision de compra del
consumidor de ropa casual en tiendas El, lo que significa que dicho porcentaje de variabilidad
de la decisién de compra, es originado por la Publicidad BTL; asi mismo existe un grado de
correlacion entre ambas variables, que es de 79%, lo cual indica una correlacion positiva alta.
La promocion de ventas se relaciona directamente con un 24.1% en la decision de compra del
consumidor de ropa casual en tiendas El, lo que significa que dicho porcentaje de variabilidad
de la decisién de compra, es motivado por la promocién de ventas; asi mismo existe un grado
de correlacion entre ambas, que es de 55.7%, lo cual indica una correlacion positiva moderada.
El marketing directo se relaciona directamente con un 15.3% en la decision de compra del
consumidor de ropa casual en tiendas El, lo que significa que dicho porcentaje de variabilidad
de la decisidn de compra, es producido por el marketing directo; asi mismo existe un grado de
correlacion entre ambas, que es de 46.4%, lo cual indica una correlacion positiva moderada.

El merchandising visual se relaciona directamente con un 15.6% en la decision de compra del
consumidor de ropa casual en tiendas El, lo que significa que dicho porcentaje de variabilidad
de la decision de compra, es ocasionado por el merchandising visual; asi mismo existe un
grado de correlacion entre ambas, que es de 43.6%, lo cual indica una correlacion positiva

moderada.
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RECOMENDACIONES

De los resultados obtenidos en la investigacion, y del analisis de estos, se propone ciertas

recomendaciones para tiendas El, Ayacucho.

1. Debido a que la Publicidad BTL genera decisiones de compra, es adecuado implementar
nuevas estrategias no convencionales, como por ejemplo, venta por internet, redes sociales,
(Facebook, Instagram, Whatsapp, Tiktok), paginas web, correo electronico, mejorar el
ambiente en el que se ofrecen los servicios, utilizar la tecnologia, incremento de promociones
por medios digitales, subir contenido actualizado en sus paginas, etc. que puedan generan
impacto, y asi aumentar las ventas.

2. La existencia de poca inclinacion de los consumidores a comprar por medio de ofertas y
promociones, conlleva a que se debe implementar una estrategia que haga conocer a los
clientes, que comprar por medio de sitios web o codigos QR podrian generar descuentos en
sus compras, Yy a la vez hacerse acreedores de obsequios; de esta manera los consumidores
se verian mas motivados a comprar en la tienda, lo que generaria una relacion perdurable
por ambas partes; asi mismo debido a que los consumidores gustan comprar si existen
ofertas, se recomendaria hacer una estrategia de descuentos en prendas que van pasando de
temporada, y de esa manera aumentar las ventas; en los pasillos o0 puntos calientes de la
tienda, seria adecuado colocar pantallas de precios electrénicas para poder mostrar los
precios, o los descuentos que tiene una determinada prenda, para mejorar la atencion al
cliente, y que su estadia sea mas agradable.

3. Se ha podido determinar que el marketing directo, no tiene una significancia muy relevante
para los consumidores cuando realizan una compra, esto porque se hace un mal manejo de

las herramientas que puedan contribuir a realizar una venta, como el comercio electronico,
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que muchas veces es identificado como spam; lo que se deberia hacer es encontrar la forma
de no saturar al cliente, sino ofrecerle en dichos correos informacion relevante que le
conduzca a visitar la pagina web )la cual tiene que ser mas interactiva), y comprar, por lo
que una base de datos correcta, y un buen mailing, ayudaria a que el marketing directo sea
maés eficaz, asi mismo los consumidores optarian por comprar mas al estar expuestos a
diversidad de promociones que sean tentadoras para ellos, y por esta razon se debe procurar
enviar ofertas a sus correos, y mostrar dichas ofertas en banner o publicidad fécil de
visualizar.

Las actividades en el lugar de ventas han sido inexistentes, por esta razon que no tienen
mayor importancia para el consumidor, es por ello que se recomienda que para realizar una
mejor exhibicidn (merchandising visual) de los productos, se aperturen carteles separadores,
para presentar un determinado producto (marca) y campafia que la publicite (ofertas de
lanzamiento); asi mismo lograr conceptos de color unificados segin temporadas, y mantener
una correcta iluminacion, y decoracion, tener variedad de stock y conservar una buena
calidad de productos; esto debido a que los consumidores consideran relevante las opiniones
de los demas a la hora de comprar, y mientras mas recomendaciones tengamos de una buena
experiencia de compra, mas posibilidades de atraer nuevos clientes tendremos, y de fidelizar
a los ya existentes; asi también poder estar acorde a las exigencias del consumidor, y que
sienta que puede encontrar ropa de su preferencia, que lo identifique y que vaya acorde a su
personalidad.

Se recomienda a futuros investigadores de la Publicidad BTL, que se estudie el tema
extendiéndolo a una mayor poblacién, principalmente en los niveles econdmicos Ay B, y

asi también en temas de proyeccion de ventas.



107

REFERENCIAS

Asociacién para la investigacion de Medios de Comunicacion AIMC. (2017). Navegantes de la
red .https://www.aimc.es/otros-estudios-trabajos/navegantes-la-red/infografia-resumen-
19-navegantes-la-red/

Bello, L., Trespalacios, J. A., & Vazquez , R. (2016). Objetivos de la comunicacion publicitaria.
Editorial UOC. file:///C:/Users/Usuario/Downloads/203_00.pdf

Benedetti, A. (2020). Marketing en redes sociales detras de las escena. Editorial SRL.

Bonilla, A. (2014). Importancia del BTL en el mercado actual. Below the line.Editorial Académica
Espafiola.

Bozquez, D. (2009). Importancia del marketing digital. Editorial Guayaquil: Universidad de
Guayaquil. https://idus.us.es/handle/11441/42983

Cabrera, M. (2016). Marketing BTL. Editorial McGraw-Hill.
https://repositorio.unan.edu.ni/4261/1/17736.pdf

Canchala Cérdenas , K. (2014). Universidad Politécnica Estatal del Carchi (Tulcan). Analisis de
los factores que inciden en la decision de compra de los jovenes de la ciudad de Tulcén,
frente al mercado oferente de ropa casual de Ipiales. (Tesis de licenciatura).
http://repositorio.upec.edu.ec/handle/123456789/225?mode=full

Castillo Benguer, J. R., & Estrada Casanatan, J. M. (2016). Universidad Privada Antenor Orrego
(Trujillo). El merchandising como estrategia del marketing de retail y su influencia en la
decision de compra de los clientes del segmento b de plaza vea del distrito de trujillo-2016.
(Tesis para obtener el titulo Profesional de Licenciado en Administracion).

https://repositorio.upao.edu.pe/handle/20.500.12759/2342



108

Consultora Nielsen. (23 de agosto de 2013). Publicidad en globalizacion.
https://www.nielsen.com/?s=ENCUESTA+PUBLICITARIA&market=pe&language=es
&orderby=&order=&year=&insight_categories=&insight_related_tags=&formats=

Davo, F. (2015). Elementos de una campafia exitosa. México D.F.

Diaz, J. A. (2016). Impacto de las actividades de green marketing, en la creacion de valor de marca
y su impacto ambiental en el sector tecnologico. Editorial Dama de Bogota.

Diaz, M. G. (2020). Metodologia del estudio piloto. Revista chilena de radiologia, 26(3).

Duncan, T. (2005). Principles of Advertising and [IMC . McGraw-Hill.
https://books.google.com/books/about/Principles_of Advertising_IMC.html?id=cWiBQg
AACAAJ

Fernandez Guerrero, C., y Chinchay Véasquez, E. (2016). Universidad Catdlica Santo Toribio de
Mogrovejo (Chiclayo). Propuesta de implementacion de marketing BTL y el impacto de la
publicidad en la rentabilidad y las ventas de la tienda Reebok en la ciudad de Chiclayo.
(tesis de pregrado). https://tesis.usat.edu.pe/handle/20.500.12423/1190

Frees, E. (2009). Regression Modeling with Actuarial and Financial Applications. Reino
Unido: Cambridge University Press.
https://books.google.com/books?id=LSLaAgAAQBAJ&printsec=frontcover&dg=Edwar
d+W.+Frees&hl=es-
419&newbks=1&newbks_redir=1&sa=X&ved=2ahUKEwiMqfSqgcaCAxUuppUCHXM
FCbgQ6AF6BAgEEAI

Galeno , E. (2020). IOCPA: Magazine. Revista de tecnologia y negocios.

http://www.ilovecpa.com/magazine/es/2017/10/09/7-problemas-de-la-publicidad/



109

Garcia Granda, T. L., & Gastulo Chuzoén, D. N. (2018). Universidad Catdlica Santo Toribio de
Mogrovejo (Chiclayo). Factores que influyen en la decisién de compra del consumidore
para la marca Metro-Chiclayo. (Tesis de licenciatura).
https://tesis.usat.edu.pe/handle/20.500.12423/1039

Geifman, A. (2014). "Todas las decisiones de compra son emocionales". Editorial Forbes México.
https://www.forbes.com.mx/todas-las-decisiones-de-compra-son-emocionales/

Gomez, B. (2017). Fundamentos de la publicidad. Madrid: ESIC.
https://www.esic.edu/editorial/fundamentos-de-la-publicidad

Gonzélez, J. (2014). Discordancia entre las organizaciones empresariales. COPETUM.
http://publicaciones.urbe.edu/index.php/coeptum/article/viewarticle/3162/4759%#

Hawkins, D. (2004). Decision de compra. Editorial Mc Graw Hill.

Hernandez Sampiere, R. (2014). Metologia de la investigacion. México: McGraw Hill.
https://www.esup.edu.pe/wp-
content/uploads/2020/12/2.%20Hernandez,%20Fernandez%20y%20Baptista-
Metodolog%C3%ADa%20Investigacion%20Cientifica%206ta%20ed.pdf

Hernandez Sampieri, R. (2013). Metodologia de la investigacion. Editorial Mc Graw Hill.
https://www.uv.mx/personal/cbustamante/files/2011/06/Metodologia-de-la-
Investigaci%C3%83%C2%B3n_Sampieri.pdf

Kotler, P. (2003). Direccion de marketing, conceptos especiales.Editorial Pearson.
http://www.leo.edu.pe/wp-content/uploads/2019/12/direccion-de-marketing-philip-kotler-

1.pdf



110

Kotler, P. (2007). Fundamentos del marketing. Editorial Pearson.
https://scholar.google.com.pe/scholar?q=Kotler,+P.+(2007).+Fundamentos+del+marketin
0. +M%C3%A9xico+D.F:+Pearson.&hl=es&as_sdt=0&as_vis=1&oi=scholart

Kotler, P. (2013). Fundamentos del marketing. Editorial Pearson.
https://frrg.cvg.utn.edu.ar/pluginfile.php/14584/mod_resource/content/1/Fundamentos%?2
0del%20Marketing-Kotler.pdf

Kotler, P., & Armstrong, G. (2012). Fundamentos del marketing. Editorial Pearson.
https://frrg.cvg.utn.edu.ar/pluginfile.php/14584/mod_resource/content/1/Fundamentos%?2
0del%20Marketing-Kotler.pdf

Kotler, P. (1967). Marketing Management. Editorial Pearson.
https://books.google.com/books/about/Marketing_Management.html?hl=es&id=YoGRA
AAAIAAI

Lamb, C., Hair, J., & McDaniel, C. (2011). Marketing. Editorial Cengage Learning Editores.
https://issuu.com/cengagelatam/docs/marketing_ed_latinoame__rica_lamb_i

Lamb, C., Hair, J., & McDaniel, C. (2013). Marketing. Editorial CENCAGE learning.
https://issuu.com/cengagelatam/docs/mkgt_lamb

Lazaro Alfaro, D. (2017). Universidad César Vallejo (Trujillo). Factores criticos que determinan
la decision de compra de los clientes de latienda por departamentos Saga Falabella, Trujillo
2017. (Tesis para obtener el titulo profesional de licenciada en administracion ).
https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/9872

Lizares Neyra, T. (2016). Universidad privada del norte (Trujillo). Propuesta de herramientas de

marketing directo para la fidelizacion de los clientes del reyail de frozen yogurt en Trujillo



111

en el afio 2016. (Tesis de licenciatura).
https://repositorio.upn.edu.pe/handle/11537/10062?show=full&locale-attribute=en

Ludefia, G. (2016). Estrategias de marca. Editorial Quito: Planeta.

Medina, A. (2019). Introduccion  al marketing : Editorial Pirdmide.
https://books.google.com/books/about/Introducci%C3%B3n_a_la_publicidad.html?id=M
3KFDAAAQBAJ

Mesa, M. (2015). Fundamentos del marketing. Editorial ECOE.
https://www.academia.edu/39857332/MARIO_MESA_HOLGU%C3%8DN

Nava, S. (2009). Dimensiones de la publicidad. Editorial Mi espacio.
https://www.infosol.com.mx/miespacio/author/s-nava/

Navarro, C. (2014). Creatividad publicitaria eficaz. Editorial ESIC.
https://www.raco.cat/index.php/questionespublicitarias/article/download/v12-
lozano/441062

Noir, T. (2008). Marketing directo para gran consumo. La corufia: Gesbiblo.
https://books.google.com/books/about/Marketing_Directo_para_Gran_Consumo_Nuev.ht
ml?hl=es&id=u0ZgnSwRd1MC

Santo, W. (2014). Universidad Técnica de Ambato (Latacunga). EI BTL y la conciencia de Marca
en el mercado local de la Compafiia de Lacteos Amazonas LIBERLAC CIA. LTDA. de la
ciudad de Latacunga. (Tesis de licenciatura).
https://repositorio.uta.edu.ec/handle/123456789/8259?locale=es

Stanton, W., Etzel, M., y Walker, B. (2007). Fundamentos del marketing. Editorial McGraw-Hill.
https://mercadeolmarthasandino.files.wordpress.com/2015/02/fundamentos-de-

marketing-stanton-14edi.pdf



112

Stevens, J. (2012). Estadistica Multivariada aplicada a las Ciencias Sociales., ReinoUnido: Taylor
& Francis.
https://books.google.com/books?id=0leDhzDebKwC&printsec=frontcover&dg=james+S
tevens%0D%0ALibro:+%22Applied+Multivariate+Statistics+for+the+Social+Sciences%
22&hl=es-
419&newbks=1&newbks_redir=1&sa=X&ved=2ahUKEwjWupPug8aCAxXFiJUCHWSs
QBQ4Q6AF6BAGHEAI

Sussman, J. (2009). ElI poder de la promocion.  Editorial  Panorama.
https://books.google.co.ve/books/about/El_poder_de_la_promoci%C3%B3n.html?id=JB
C9AAAACAAJ

Tiendas El. (s.f). Historia de la empresa. https://www.tiendasel.com/

Tobar, M. C. (2013). Anélisis del impacto de la tecnologia en la gestion de proyectos de
construccion. htpp://repositorio.usfqg.edu.ec/bitstream/23000/2158/1/106124.pdf

Ulloa, D. (2022). (Qué es look casual wear?. Lookiero. https://lookiero.es/blog/que-es-look-

casual/



113

ANEXOS



Anexo N°1: cuestionario
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DEPARTAMENTO ACADEMICO
DE CIENCIAS ECONOMICAS Y

ADMINISTRATIVAS

Buen dia, soy Bachiller en Administracion, vengo realizando una encuesta para conocer la
influencia que tiene la publicidad BTL (por medios no masivos, paginas web, eventos en sitios
de venta, correo, etc.) en la decision de compra de los consumidores de Tiendas El, por favor
marque la alternativa que mejor crea conveniente:

Totalmente en Totalmente de
En desacuerdo Indiferente De acuerdo
desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5
VALORACION
N° ITEM
1 2 3 4 5

Cree que si se mostraran ofertas para dar a conocer
nuevos productos en banners, redes sociales, entre otros

! medios de publicidad, influenciarian a que realice la
compra de dicho producto.
Usted considera que por lanzamiento de un nuevo

2 producto las promociones 2x1 en Tiendas El le motivarian
a comprar cierto producto.
Considera usted que se debe otorgar descuentos

3 especiales (cupones) a los clientes mas fieles.
Considera adecuado que el establecimiento Tiendas El,

4 ofrezca obsequios a sus clientes mas frecuentes.
Considera innovador poder ver los precios, ofertas, e

5 informacion referente a la ropa de su interés en una
pantalla de precios electrénica




Considera usted novedoso que en una pantalla de precios
electronica se muestre la ropa en tendencia,

combinaciones de esta, y las promociones que ofrezca.

Cree usted que seria adecuado enviar publicidad,

descuentos y ofertas a su correo electrénico.

Usted le pareceria adecuado encontrar promociones de
descuentos en la pagina web de Tiendas El, y si estaria
dispuesto a realizar sus compras de ropa casual por dicho

medio.

Usted cree que los carteles separadores que muestran la
division de la ropa por marcas son de utilidad a la hora de

buscar cierto producto.

10

Los maniquies en los cuales se muestra de manera
resaltante combinaciones de ropa en tendencia, le han
incentivado alguna vez a comprar dichos modelos

expuestos.

11

Considera que en los pasillos, paredes, entradas o salidas
del establecimiento deban existir banners publicitarios, los

cuales indiquen diversas promociones.

12

La iluminacién empleada en mostradores, y en la tienda en
general, llama su atencibn para ingresar en el
establecimiento, y si ademas le incentivan a escoger

determinada prenda de vestir.

13

La opinién de sus amigos y circulo social influyen en su

decision de compra.

14

Los comentarios de su familia influyen en su compra.

15

Considera usted motivador visitar el establecimiento si una

persona experta la recomienda.

16

Considera usted que los buenos y malos comentarios de
personas influencers, acerca del establecimiento, le

motivan o no a realizar sus compras en dicho lugar.

17

Compra ropa que considera se ven reflejados con su

personalidad (identidad, actitudes).

18

Tiene usted inclinacidn por escoger la marca de la ropa que

usa, por considerarla mas de su forma de vestir.
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Usted compra ropa segun su estilo de vida (forma de vivir

19 y de consumo, respecto a sus actividades diarias, rutina).

Usted considera que es indispensable que los productos
20 sean de calidad.

La decoracién del establecimiento, segun tematica por
21 | algunas festividades, le influye a visitar el establecimiento

y realizar alguna compra.

Callificaria usted como “buena” la experiencia de compra
2 en el establecimiento Tiendas El.

Usted se ve motivado a tomar una decision de compra
23 basado en el precio de un producto.

Usted considera que la variedad de marcas y productos

ofrecidos, le motivan a preferir comprar en el
24 | establecimiento comercial Tiendas El, sobre otras tiendas

comerciales.

Encuesta adaptada, de Rodriguez (2017)
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Anexo N° 2: Matriz de consistencia: influencia de la publicidad BTL en la decisién de compra del consumidor

PLANTEAMIENTO DEL
PROBLEMA
PROBLEMA GENERAL

¢Cémo influye la Publicidad

BTL en la decisién de compra

del consumidor de ropa casual

en Tiendas El, Ayacucho, 2022?
¢Como la dimension
promocion de ventas influye
en los factores individuales,
psicoldgicos, y sociales del
consumidor de ropa casual en
Tiendas El, 2022?

¢Como la dimension
marketing influye en los
factores individuales,

psicoldgicos, y sociales del
consumidor de ropa casual en
Tiendas El, 2022?

¢Como la dimension
merchandising visual influye
en los factores individuales,
psicolégicos, y sociales del
consumidor de ropa casual en
Tiendas El, 2022?

OBJETIVOS
OBJETIVO GENERAL

Establecer como la Publicidad
BTL, influye directamente en la
decision de compra  del
consumidor de ropa casual en
Tiendas El, Ayacucho, 2022,

e Determinar cémo la
promocion de  ventas
influye directamente en los
factores individuales,
psicolégicos, y sociales del
consumidor de ropa casual
en Tiendas EI.

e Determinar cémo el
marketing directo influye
directamente  en  los
factores individuales,
psicoldgicos, y sociales del
consumidor de ropa casual
en Tiendas El.

e Determinar cémo el
merchandising visual
influye directamente en los
factores individuales,
psicolégicos, y sociales del
consumidor de ropa casual
en Tiendas EI.

La Publicidad BTL
directamente en la decision de
compra de los consumidores de
ropa casual
Ayacucho, 2022.

HIPOTESIS

HIPOTESIS GENERAL

influye

en Tiendas El,
La promocion de ventas influye
directamente en los factores
individuales, psicolégicos, vy
sociales del consumidor de
ropa casual en Tiendas El,
2022.

El marketing directo influye
directamente en los factores
individuales, psicologicos, y
sociales del consumidor de
ropa casual en Tiendas El,
2022.

El  merchandising  visual
influye en los factores
individuales, psicolégicos, y
sociales del consumidor de
ropa casual en Tiendas El,
2022.

VARIABLES Y
DIMENSIONES
VARIABLES

VARIABLE 1
X:Publicidad BTL
X1:Promocion de
ventas

X2:Marketing directo
X3:Merchandising
visual

VARIABLE 2

Y :Decision de compra
Y1:Factores sociales
Y2:Factores
individuales
Y3:Factores
psicoldgicos

METODOLOGIA

ENFOQUE

Esta investigacion es No experimental cuantitativa, ya que no existira
manipulacion deliberada de las variables. Se observd los fenémenos
objetos de problematica tales y como son, bajo sus condiciones
naturales.

TIPO
Correlacional, debido a que, se va a intentar relacionar las variables
1y 2, para encontrar o no cierta concordancia entre ellas.

NIVEL
Descriptivo, ya que se hara observacion y descripcion del problema
tal y como es en la realidad.

DISENO

El disefio de esta investigacion es de corte transversal. Hernandez,
Ferndndez & Baptista (2014), sostienen que el propdésito de este
disefio es describir variables y analizar su incidencia e interrelacion.

POBLACION Y MUESTRA )
Conformada por 117 clientes frecuentes de Tiendas El, Ayacucho.

TECNICA DE RECOLECCION
La técnica fue la encuesta, con el instrumento del cuestionario,
usando la Escala de Likert.t



VARIABLES

VARIABLE 1
PUBLICIDAD
BTL

VARIABLE 2
DECISION DE
COMPRA

DEFINICION

Segln Medina
(2019) es una
estrategia enfocada
en llegar  al
consumidor de
manera directa y
personalizada,
usando medios no
masivos.

Segin Lamb et al.
(2013) se refiere al

proceso que se sigue

para  elegir un
producto, y que
puede ser

influenciada por

diversos factores.

DIMENSIONES

Promocion de

venta

Marketing
directo

Merchandising

visual

Factores

sociales

Factores

individuales

Factores

psicoldgicos

Anexo N° 3: Definicion operacional de variables

DEFINICION OPERACIONAL

Segin Medina (2019) consideramos, como promocién de
ventas, a una actividad destinada a incentivar la demanda de
un bien o servicio determinado.

Medina (2019) nos menciona que se la conoce como
publicidad directa, se esta se refiere a la comunicacion
encaminada a un destinatario en especifico.

Técnica, que se enfoca en utilizar elementos visuales para
promocionar un producto, y motivar a la compra por parte
de los consumidores. Medina (2019)

Es aquellos que las personas piensan sobre un bien o
servicio, que sirve de ejemplo para tomar decisiones de
compra.(Lamb et al. 2013).

Definidas por caracteristicas personales de cada individuo,
que influyen en sus decisiones.(Lamb et al. 2013).

Poder convivir con el mundo que los rodea, y con los
instrumentos que usan para reconocer lo que sienten,
formular opiniones propias, sentimientos, para asi poder
iniciar acciones. (Lamb et al. 2013).

INDICADORES

Estrategias
promocionales
Promociones al

consumidor
Terminal del kiosko

Comercio

electrénico
Display

Exhibicion

Grupos de

referencia
Lideres de opinion

Personalidad

Estilo de vida

Percepcion

Motivacion

ITEMS
la?2

3a4d

5a6
7a8

9al0
11a12

13al14

15a16

17 a 18

19a20

21a?22

23az24

grpwOdE
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E. LIKERT

Totalmente desacuerdo
En desacuerdo
Indiferente

De acuerdo
Totalmente de acuerdo
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Anexo N° 4: Validacion de cuestionario por juicio de expertos

Validacién jurado 1

Validacion de Contenido por Juicio de Expertos. Instrumentos CUANTITATIVOS
Reyes y Hemandes-boncads, 2024

Fespatable juez: Usizd he sido seleccionado pers evelusr & instremenis g2 investigacion gue forma parie dz la
irvesfigacion dencmirada: Influencia de la Publicidad BTL en la decision de compra dal consumidor de

ropa caswal en Tiendas El, Ayacucho, 2022,

Lz eveluacion de los instrumentos cusniitafives de investigacion por parte del Juicic de Experios es de gran
relevanciz para lograr la velidacion de los resultados obienidos, pars i8] fin se propone su revision wiilizanda
cinco criterios basicos pera evelusr cada une de lss indestogantes, estos son: suficiencia, clerdad, cohersncia,
importancia ¥ pertinencia, a efecto de ssegurar el cumplimiento del cbjefive propuesto. Agradecamos da

anfemano su valiasa colaboracian,

Informzcion sobre el Juex
Maombre v Apellidos del Juez: Stefanny Godoy Anda

Fommacion Acsdamice: MBA, Universitario, Lic. En Negocios Globales
Areas de Experienciz Profesionzal: Merkering, adminisirecion, agilidad emprasarial
Funcion Actual Agile cosch

Insfitucion Académica: UNMSH

Informacian sobre la Investigacicn:

Objetive de |z Investigacion: Establecer como la Publicidad ETL, se relaciona directaments con la decisicn
de compra del consumidor de ropa casual en Tiendas El, Ayacucho, 2032,

Informacion sobre en Instrumento:

Ze enfrego & Mapa Concaptual “s-prior” {5i) (Mo, &si come & Mapa Conceptusl “z-posteson” | Si)

{No) Instrumento de Receleccion de Infarmacion: Cuestionario Dirigida

Tecnica de Inferogecion Empleads: Preguniss Cemsdas con Escals de Liked

Finalidad de la Evaluacicn: Efeciuar la validacion de confenido del instrumends propuesic, & fraves de una revision
técnics- concepbusl por parte del juicio de experies, como slemendo daterminsnte en el proceso de fishilided de |z
investigacion

Lugar y Fecha de la Evaluzcicn dal Instrumento:
orimii2023



Plantilla de Validacion ded Instrumento
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DIMEN SIOH

CATEGORIAS

ITEM &
[escribir fodas las preguntas ¥

SUFICIEMCIS

CLARIDAD

GCOHEREHCIA

INFORTAHCIR

FERTINENCIA]

Observacion

Estrataglas
promocionakes

[CTes Qi &1 S MG Taran Clenias para dar &
fooncear MRS prodlcins &N Banners, reoes
lsociales, enine ofros medos de publcidad
rflugnoarian a que realice la compra de dicho

oroducio

D=ied conshdera que por lanzammenio ge un
ruevo proeducis las promacckanes 20l en
Thendas El, ke molivadan a comprar esbos

oroducios

PromeeCclones
8l consumbdor

fonnsdana uehed gue s deba olongar
jdescuenios especiales (oapones] @ los clenhes
s fie s

oo dara adEoseds Gt & calabiEcl e
Tiendas El, alreros cbsequios & sus clenbes

s oD

directo

Terminal ded
klosko

[Cnnsdora nnovador poder Wer oS precins
joberas, & informackn referenie @ fa rona de su

MECTEE e U pantalla de orecics cleotrdnica

b o s deta ushind novedosn Que &0 una bantala
e precicds slectrdnkca se muesing la epa en
pendenda, combimecinnes de esla v las

DO IS QUi S8 ofresod respecio a sk

orenidia

Comerclo
elactrinicn

[Crex Lsled que SEna eaecuais eniar
muniodad, destuentos v oferlas @ U Comeo

| el [ fwa]

Usied e parcoeria adecaads enoonimar
DIMoCErES de desouentas en la paging wab
jde Thendas EL ¥ & estaria dispuoesio a real ar

|5 DoeninTaS (o dicho meedo

Marchandising

Display

D=ied cree que 06 cantles separadons que

maesiran b divisidn la o por marcas son de
utlkdad @ la hiora de oo oo producio.

Lot mesnd quilins: @n bk cuabss s muesia do
manira resallanie combinaciones 3o mpa, ke
nan incenirade akjuana wez a comgrandichos

mreodnbod e nunsiog

Exhlblclan

[Conmdara QuE &n s pasiis., pareies
E'ﬂ'ld-‘liﬂiﬂldﬂ del eslahbkec mento deban
misir banners puidlanos, os osaies

maiguen diversas promeaciones
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T TTimr e BTy T el s MOGITaOo e S, &
@ tenda an general, lama S0 abemckn par
mgresa en el establocmienia, ¥ sl ademas e
moentivan a eseoger detenminada prenda de

Wi

Faciores
soclales

Grupos o8
refarencla

] LryEsni N S0 dheat RSN O Doeeninera.

Ca onnitin O s :mligc-s ycln:uln FeaF g

PLCHIET .

[os comenianns OF s lamiia Hu,ﬂ:". [T Li

Lideras de
oplnlan

jesiabd acimienio & una persona experia i

oo mEnda.

[Cons deTa Ushed i vardar GG Rar 2] Li

froraenbar s i personas Inflsercars, acerca
pobesl sl by el b, b mimiieam o noea nead e

e e F e L T

[Con=dora Gsbed gUt Ios DUEN0S y malns [

Factores
Imdhviduales

Parsonallidad

[Compra o= producios que cOnsdora S wen
rafbejadcs con su personaldad (dentidad,

actiudes|

Tiene usled Tnoinacen DOr SSooger & marcal
o (=~ productos qua OO NS bl

poooes boberai i mals o S0 Sormna die s

Esfllos de wida

=i coirer a [roaacins Segan S0 exiin o
wida [Pormia o wivir p i oo, FESECD &

SLE Dot vidaates o erias, nutina)

Defed considera que & IndEpensable goe o
oroducing sean de cadidad

Factores
palcologicos

Percepcion

[a deccracon del eslamecirmenio, Segan
lemndiica por algunas festhwdades, k& inflaye a
fwisitar ol esiabbkecimnbenio y neal Far alguna

]

[Calioar Ta Usked comn DUcna. & eXpEnEnoa
jde compra en o estatecienio Tiendas EL

Mothvackin

O=ied 5wt molhado @ [omar dna geoson e
jeRmpr . Dasdo e o prscko de un producia.

Usicd cormiera got @ warodad Jt marcas |y
poducios offeckdos, B mothsan a ol
joomprar em @ esiablecionienio  comaencia

Tiendas El, sobre olras Hiendas comerciabes.

ZEn su opinian, considera que existra alguna obre dimension o cabegoria que forme perte del constructo tedrica,

misma gue fambién deberia ser evaluads?, (Cudl?

{*) HOTA 2: Es muy imporiante regisirar en |z planfils de evaluacion fodss las preguntas del instrumenta, a fin de

revisar =i cads uno de bos items cumple con kos criterios establecidos.

Opinidn sobre su aplicabilidad: Aplicable ()

S Codoy A
Mombre y Firma del
Juez

Aplicable Después de Cormagir [ | Mo Aplicable ()



Validacién jurado 2

Walidacion de Contenido por Juicio de Expertos. Instrumentos CUANTITATIVOS
Repes y Hemandez-Vioncads, 2024

Respeisble juzz: Usted ha sido seleccionade para evaluar el instruments de invesfigacion gue forme parte de la
invesfigacicn denominzda: Influencia de la Publicidad ETL en |a decisidn de compra del consumidor de

ropa casual en Tiendas El, Ayacucho, 2022

Lz evsluacion de los insirumenios cusntitatives de invesfigesicn por parte del Juicio de Experos es de gran
relevancia para kograr la validacicn de los resultados obienidas, para tel fin =2 propone su revision utilizando
cinco criterios basicos pera eveluar ceda una de las inferropentes, estos son: suficiencia, claridad, coherencia
impaortancis y pertinencia, 8 efecto de ssegurar gl cumplriznte del objelive propussto. Agredecemos de

antemano su valiosa colaborecion.

Informacidn sobre e Juez:
Mambre v Apelidos del Juez: Cenila bay vela

Formacion Acedémics: Lic. En Administracion y Marketing
Areas de Experiencia Profesional:  Marketing y experiencia d= usuaria
Funcian Actual: QA & UX DESIGNER

Insfitueion Académica: UPC

Informacion sobre la Investigacion:

Objetivo de la Investigacion: Establecer como la Publicidad BTL, se relaciona directamente con la decision
de compra del consumidor de ropa caswal en Tiendas El, Ayacucho, 2022,

Informacion sobre en Instrumento:
Se entrege el Mapa Conceplusl “g-priod” | §i) {No), a5i como el Mepa Conceptusl “a-postedorn® [ 5i)
{Ma) Instruments de Recoleccion de Informacian: Cuestionario Dirigida

Técnice de Interragacion Emplesda: Preguniss Ceradss con Escala de Liker

Finalidsd de |z Evaluacion: Efechusr la velidaciin de confenido del instruments propuests. & fraves de una revision

técnics- concaptual por parte del juicic de expertos. coma elemenic determinante en gl proceso de fiabilidad dz |s
investigacicn.

Lugar y Fecha de la Evaluacion del Instrumento:

Lima 11 de enero, 2023
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DIMEN SIOH

CATEGORIAS

ITEMS
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CLARIDAD
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Cred qua T ds il <o m pheks

{*) MOTA 2: Es muy importanta registrar en la plantills de evalugcion todas las pregunies del msfruments, a fin de

revisar 5i cada una da los fems cumple con los criterios establecidos.

Opinidn sobre su aplicabilidad: &plicable (%)

Denils Bay Vela

MNombre y Firma del
Juez

Aplicable Despuss de Comegir [ |
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Validacion jurado 3

Validacion de Contenido por Juicio de Expertos. Instrumentos
CUANTITATIVOS
Reyes y Hemandez-Lioncads,
20

Respelable juer: Usted ha sido saleccionada pars evaluar o instrumenia de nvestigacion que forma
piarte de la investigacion denominada: Influencla de |8 Publicidad BTL &n la decleldn de compra
dal consumidor de ropa caswal an Tlendas El, Ayacucho, 2022

La evaliacion de las instrumentos cuantitativos de investigacion por parie ded Juico de Expefos es de
gran relevancis para lagrar la valdacion de las resultados abtenidas, pars Bl fin se prapans su revisien
utilizamds cincg chfenas bdsions para evaluar cada una de s inberogantes, estas sond sufidencia,
clandad, oaherencia, impartanca ¥ pedinencia, a efecio de asequrar o complimienta del objetivo
prapuesio. Agradecemas de anbemana su valicss colaboraddn

Infarmackdn eobre al Juaz:
Mormire y Apelidas del Juez: Disna Choems Suzman

Famaddn Académica:  Lic. Adminisiracien y Marketing
Airees e Experiencia Profesional: Markesing Digital
Funcitn Actual: Digital Marketing Manager

Insducion Académica: ey

Informaciin sobre la Investigacidn:

Oihjedva e la Investigasidn: Egtablecer como |2 Publicldad BTL, se relaciona direciamsante con la
daclelon de compra del consumbdar de ropa casual en Tlendas El, Ayacucha, 2022

Informackin sobre en Instrumanta:
Se entrego el Mapa Conceptual “geprice” [ Sl) (NO), asi como el Magas Conceptual “a-
poasmnian | #] (Mo Instrumenio de Recoleccidn de Infarmacidn: Cusstianana Dirigidas

Téenica de Intermagacicn Empleads: Prequnlas Cerradas con Escala de Likerd
Firalidad de (s Evaluacion: Elechuar |3 validacin de conlenido disl insirumenlo propuesio, J ryeas da

Ul revisitn senice- concepiusl par pats dal juicio de axparice como alamenis delerminante an e

pracesa de fabilidad de s nvesigacicn.

Lugar y Facha de la Evaluacion del Instrumento;
Lima - 114015235
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Validacién jurado 4

Validacion de Contenido por Juicio de Expertos. Instrumentos CUANTITATIVO S
Reyes y Hemandez-Voncads, 2021

Respeisbles jusz: Ustad ha sido seleccionade pera evaluar el instrumeanto de invesfigacian gue forme parte de s
investigacicn denominzda: Influencia de la Publicidad BTL en la decision de compra del consumidor de

ropa caswal en Tiendas El, Ayacucha, 2022

Lz eveluacion de los instrumenics cusniitatives de investigasicn por parte del Juicic de Experlos es de gran
relevanciz para lograr |z validecion de los resultados obtenidos, pera tslfin s propone su revisian utiizando cinco
criferios basicos pars eveluar cada urs de las imterogsnies, estos son: suficiencia, clarided, cohersncia
importancia y pertinencia, a efecio de as=gurer 2l cumplmiznto del ohjstivo propuesio. Agradecemos de antemanc

=u valioss colaboresion.

Informacion sobre el Juez:
Mombre v Apelidos del Juez: Angela Pacls Vasquez Femandez

Formacion Acedémics: Msc.Lic. Administracion de empresas

Areas de Experiencia Profesionzl:  Marketing, Recurses humanos, Finanzas

Funcion Actual: Jefe de Administracion del Grupo Jp, mbro construccion -inmobiliaric
Cesarrallar, implementar, monitorear v supervisar planes, procedimientos {ecticos y operatives, cumpliends con los
abjetivos estratégicos, procedimientas, presupuestos y fachas limite de |z empresa

nstitucion Acedemice: Universided Nacionzl Pedra Ruiz Galle-Lambayeque

Informacion sobre la Investigacian:

Objetiva de la Investigacion: Establecer como la Fublicidad BTL, se relaciona directamente con la decisian
de compra del consumidor de ropa casual en Tiendas El, Ayacucho, 2022

Informacion sobre en Instrumento:
Se entregt el Mapa Concepiusl “g-priod” | 5i) (No), a5 como el Mepa Conceptusl “a-postadari® { 5i)
{Ma] Instrumentc de Recoleccion de Informacian: Cuestionzric Dirigida

Técnics de Interragacion Emplesda: Preguniss Cemadss con Escala de Liker

Finalided de |z Evaluacion: Efectuar la velidacidn de conterido del instruments propuesta. & fravés de una revision

feonice- conceptual por parte del juicic de expertos, coma elemenic determinznte en el proczso de fisbilidad de la
investigacicn.

Lugar y Fecha de la Evaluacion del Instrumento:

Lima 02 de eperg, 2021
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DIMEN SI0H
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misma que tambign deberia ser evaluada?®, ; Cual?
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{*] NOTA 2 Es muy importante regisirar en |z plantills de evaluscion tadas las pregunizs del instrumento, & fin da

revizar si cada una de los dems cumple con los criferios establecidos.

Opinién sobre su apliczbilidad: Aplicsble ()  Aplicable Despugs de Camegir (|

Anpgela Paola
Vesquez Femandez

MNombre y Firma dzl
Juez

Mo Aplicable [}



Validacion jurado 5

Validacion de Contenido por Juicio de Expertos. Insirumentos CUANTITATIVOS
Reyas y Hemandez-Moncada, 2021

Respatable juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar &l instrumenio de investigacion que forma parte de la
imves@gacidn denominada: Influencia de la Publicidad BTL en la decisidn de compra del consumidor de
ropa casual en Tiendas El, Ayacucho, 2022,

La avaluacidn de los mstrumentos cuantifativos de mvestigacitn por parte del Juicio de Experios es de gran
relevancia para lograr ka validacion de los resuliados obtersdos, para tal fin se propone su revisidn ulilizando
canco crlenos bésicos para evaluar cada una de 138 inferroganies, esios son: suficiencia, clandad, coherencia,
importancia y perfinencia, a efecto de aseguwar el cumplimiento del objefivo proguesto. Agradecemos de

antemana su valiosa colaboracian.

Informacidn sobre el Jusz
Mombre y Apellides del Juez: Enzo Morizt Ayala Obregbn
Formacidn Académica: Ing. De Ststemas e Informatica

Areas de Experiencia Profesional:  Banca, Segures, Telecomunicaciones, Aimentas, Retail,

Lideré el proyecio del Redisefio Look and feel del portal principal de América Mdvil (www.claro.com.pa) en IBM
del Penl, esie proyecto consistia en hacer un redizefio fotal de las mas de T00 pagnas web que contenia
warw.claro.com.pe, nuestro gran reto fue generar un nuevo ook and feel que brinde identidad a la pagmna
principal de wwa.carg.com.pe para hacerla mas amigable, entendible y simple con pagnas de ayuda al wsuana

permitiendo asi mayor afluencia y engagement al porial.

Lideré & proyecto de mejoras de la app Prmax Go con IBM del Perd, esta aplicacadn consiste en faclitar al
usuario el realizar pagos can tarjeta de crédito asociadas a la aplicacsdn mavil, disporibles para Android & 105,
realizamos majoras en &l look and feel del App, en la creacidn de campafias, cupones y banners publicitarios de
la App, difusidn de promociones que ayudaran con |3 fidelizaciin de los usuarnias.

Funcidn Actwal: Consulbar en Agilidad Empresarial
Institucidn Académica: Universidad Alas Peruanas

Informacion sobre la Investigacidn:

Oibjativo de la Investigacian: Establecer como la Publicidad BTL, se relaciona directamente con la decisign
de compra del consumidor de ropa casual en Tiendas El, Ayacucho, 2022,

Informacion sobre &l Instrumenta:

Se entregd el Mapa Concegtual “a-priod” (51) (Mo, asi como al Mapa Conceptual “3-posterior” (5i)
(M) Instrumenio de Recaleccidn de Informacién: Cuastionario Digido

Técnica de Interrogacidn Emgleada: Preguntas Cermadas con Escala de Likert

Fmnalidad de I3 Evaluacion: Efectuar la validacidn de contenido del instrumenio proguesio, a fravés de una revisidn
técnica- concepiual por parte del juicko de experics. como elementa determinanie en el proceso de fisbilidad de la

invesfigacidn.

Lugar y Fecha de la Evaluacion del Instrumento:

Lima, 13 de enaro del 2023
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Anexo N° 5: Encuesta piloto

ADMINISTRATIVAS

U NSCI-| D6 CIENCAS ECONOMAS Y

Buen dia, esta encuesta piloto es para identificar si la variable
Publicidad BTL esta relacionada con la decision de compral. Por favor
marque la respuesta que crea conveniente.
¢La Publicidad BTL (medios no masivos, correo, redes sociales,
paginas web, eventos en el local) le influyen a realizar una compra?
] si
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Anexo N° 6: Plan de accion

1.  Nombre de la empresa

Tiendas El

2. Objetivo

Implementar estrategias de Publicidad BTL, que ayuden a las compras favorables.
3. Actividades

Tras el andlisis de la investigacion realizada, se dard a conocer las actividades
sugeridas, que se podran realizar en el establecimiento. Este capitulo estd enfocado
principalmente a brindar una solucidn, y sugerencias al gerente de la tienda, y su equipo
comercial, para que puedan lograr una mejora significativa en su empresa.

e Debido a que los consumidores se mostraron en concordancia sobre comprar a precios
maodicos por promociones de lanzamiento, seria adecuado que exista mas variabilidad
del stock en la tienda, siendo que los productos ingresantes, sean dados a conocer con
promociones especiales de lanzamiento, lo que conllevaria a compras mas; estas
promociones podrian ser 2x1 en ciertas marcas y modelos, rebajas por temporada valido
por determinados tiempos.

Para el gerente de la empresa, es importante tomar en cuenta las preferencias de los
consumidores para poder aumentar las ventas y fidelizar clientes. En este caso, el 78.9%
de los consumidores esta de acuerdo con que comprarian nuevos productos si se

lanzaran con promociones, motivados por precios atractivos, por lo tanto, seria
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adecuado implementar estrategias de promociones y descuentos en los productos para
atraer a més clientes y fomentar la lealtad de los mismos. Se podrian establecer ofertas
especiales en fechas importantes como dias festivos o eventos especiales, o también
crear programas de lealtad para premiar a los clientes frecuentes. Ademas, es importante
mantener una comunicacién constante con los clientes para conocer sus necesidades y
deseos, lo que permitira ofrecer productos que se adapten a sus gustos y preferencias.
Asimismo, no olvidar monitorear el mercado para estar al tanto de las tendencias y
ajustar las estrategias de promocion en consecuencia.

Como gerente de la empresa, es importante tener en cuenta que el 60.9% de los
consumidores no toman en cuenta la opinion de sus amigos o familiares a la hora de
realizar una compra. Esto significa que es necesario enfocar los esfuerzos de marketing
en otros aspectos, como la calidad del producto, el precio competitivo y el servicio al
cliente. Una buena estrategia seria ofrecer promociones y descuentos especiales a los
clientes que compren con regularidad, de esta manera, se les incentiva a seguir
comprando y se les demuestra que son valorados por la empresa.

Ademas, es importante brindar un excelente servicio al cliente, para que los
consumidores se sientan satisfechos con su experiencia de compra y se conviertan en
embajadores de la marca. Otra sugerencia, es mantenerse actualizado en las tendencias
del mercado y en los habitos de consumo de los clientes, esto permitira adaptar la oferta
de productos y servicios a las necesidades del publico objetivo y aumentar las
posibilidades de éxito en el negocio. Bien sabemos que las personas, no consideran tan
relevante la opinion de los demas a la hora de comprar, lo cual nos otorga una ventaja
grande, para seguir motivando a visitar la tienda, cuidando el trato a los clientes, ya que
es mejor formar sus propias opiniones, y que estas sean favorables, por lo tanto se

recomienda, invertir en capacitar al personal de ventas en atencion al cliente, crear una
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imagen comercial, identificar a los colaboradores con el logo (vestimenta en comun),
invertir en mejoras del loca; todo esto porque es importante generar buenas impresiones
en los clientes.

Es importante tener en cuenta que la personalidad de los consumidores influyen en gran
medida en las decisiones de compra de los consumidores. Por lo tanto, es importante
que como administrador, se asegure de que los empleados tengan una actitud amable,
servicial y positiva hacia los clientes. Ademas, es fundamental que los productos y
servicios que ofrece la empresa estén acorde a los estilos de vida de los consumidores.
Debe asegurarse de que la empresa esté ofreciendo productos y servicios que satisfagan
las necesidades y preferencias de los clientes.

Otra camino a implementar, es que la empresa utilice las redes sociales y otras
plataformas digitales para llegar a un pablico mas amplio y para promocionar sus
productos y servicios, debido a la facilidad de crear anuncios segmentados por las redes
sociales, podemos dirigirnos de forma especial a diversos tarjets. De esta manera, la
empresa podra llegar a un publico mas amplio y atraer a mas consumidores que estén

interesados en sus productos y servicios.

Debido a que la mayoria de consumidores, considera innovador las pantallas
electronicas, seria una buena estrategia como gerente de la empresa implementar
pantallas electronicas en lugares clave de la tienda. Esto permitiria que los clientes
tuvieran un acceso mas facil a la informacidn que necesitan y podrian tomar decisiones

mas informadas sobre sus compras.

Ademas, el gerente también podria considerar ofrecer descuentos exclusivos a los
clientes que usan las pantallas electrénicas para realizar sus compras. Esto no solo

fomentaria el uso de la tecnologia, sino que también podria aumentar las ventas y la
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lealtad de los clientes. Por Gltimo, también es importante que el gerente asegure que las
pantallas electronicas sean faciles de usar y estén bien organizadas para que los clientes
puedan encontrar facilmente la informacién que necesitan. Esto garantizard que la
experiencia del cliente sea lo mas positiva posible y aumentara las posibilidades de que

regresen en el futuro.

Como gerente de una empresa, es importante tener en cuenta las opiniones y
preferencias de los consumidores para maximizar las ventas. Con el 56.5% de los
consumidores de acuerdo en que la exposicion de combinaciones de ropa en pantallas
de precios electrénicas conduce a la compra de dichos modelos, es recomendable que la

empresa adopte esta practica.

Para implementar esta estrategia, el gerente podria considerar la creacion de
combinaciones de ropa en funcién de las tendencias de moda y los estilos populares, y
mostrarlas en pantallas de precios electronicas en la tienda. Ademas, se puede disefiar
una campafia publicitaria que promueva estas combinaciones, utilizando imagenes

atractivas y llamativas para atraer a los consumidores.

Otra recomendacion es asegurarse de gque estas combinaciones de ropa estén disponibles
en la tienda y sean faciles de encontrar para los clientes. Los empleados de la tienda
pueden recibir capacitacion para saber como ayudar a los clientes a encontrar estas
combinaciones y sugerir otras prendas que puedan complementar la seleccion del

cliente.

En resumen, para aprovechar el 56.5% de los consumidores que estan de acuerdo
con que la exposicion de combinaciones de ropa en pantallas de precios electronicas

conduce a la compra de dichos modelos, es importante que el gerente de la empresa



4.

139

adopte esta practica y la promueva en la tienda. Ademas, se debe asegurar que estas

combinaciones estén disponibles y sean féciles de encontrar para los clientes.

Responsable

Area de Marketing y ventas

Community manager, se encargara de poner en marcha las estrategias digitales
para crear comunidad, ademas de medir como los usuarios interactdan y perciben
la marca, controla en su totalidad las plataformas digitales.

Social media manager, sera el encargado de planear las estrategias digitales, que
se encargaran de llegar al publico objetivo, y evaluar cada estrategia
implementada, es el lider que guia al objetivo primordial de la empresa.
Trafficker digital, sera el encargado de gerenciar y liderar, los anuncios y
publicidad pagada por plataformas digitales.

Gerente de ventas y marketing, seré el lider de todo el equipo, encargado de
planear, dirigir, y alcanzar el objetivo comercial, por todos los medios disponibles,
como redes sociales, puntos de venta fisicos, motivara al equipo y los guiara a la
consecucion de lo trazado.

Equipo de ventas y marketing, seran los responsables de alcanzar las metas

pactadas en ventas, seran el enlace entre consumidores y la compafiia.

Con todo lo descrito anteriormente, se espera poder lograr el crecimiento esperado por

Tiendas El, es importante recordar que la clave para el éxito de cualquier negocio es la

adaptabilidad y la innovacion constante. En un mercado tan competitivo y en constante

evolucion, es crucial mantenerse actualizado y siempre buscar formas de mejorar, una

experiencia positiva puede hacer una gran diferencia en la fidelizacion de los clientes y la

reputacion.
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Anexo N° 8: Base de datos
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Anexo N° 9: Encuestas aplicadas

€2 T I ===
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Encuesta adaptada, de Rodriguez (2017)
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Encuesta adaptada, de Rodriguez (2017)
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R FACULTAD DE
UN-SCI—l CIENCIAS ECONOMICAS, DECANATO
A el ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

TRANSCRIPCION DE ACTA DE SUSTENTACION

En la ciudad de Ayacucho, el dia 27 de diciembre de 2023, a las 11:05 horas, en la Sala de Grados
y Titulos de la Facultad de Ciencias Econémicas, Administrativas y Contables, se reunieron los
miembros de la Comisidn del Jurado Evaluador, conformado por los profesores Lic. Jorge Alberto
Prado Palomino, Lic. Edith Paucar Ruiz y el Lic. Jorge Antonio Gélvez Molina, bajo la presidencia
del Dr. Pelayo Hilario Valenzuela Decano de la Facultad de Ciencias Econdmicas, Administrativas
y Contables en el acto académico de la sustentacién de tesis y actuando como secretaria la Lic.
Judith Berrocal Chillcce.

El secretario da lectura de la Resolucidn Decanal N2592-2023-UNSCH-FCEAC-D de fecha 19 de
diciembre de 2023, el cual declara expedito a la bachiller Joselyn Mabel Ruiz Romero, para la
sustentacién de la tesis: “Influencia de la publicidad BTL en la decision de compra del
consumidor de ropa casual en tiendas El, Ayacucho, 2022”, para optar el titulo profesional de
Licenciado en Administracién.

Acto seguido el presidente de los jurados invita a los sustentantes a dar inicio a la exposicién de
la mencionada tesis en un tiempo aproximado de veinte (20) minutos. Concluida la sustentacidn
el presidente solicita a los miembros del jurado evaluador formular las preguntas y repreguntas
necesarias para lo cual disponen de treinta (30) minutos, las mismas que fueron absueltas
satisfactoriamente.

Concluida la sustentacion, el presidente de los jurados invita a los sustentantes y publico
asistente abandonar la sala de grados con la finalidad de deliberar y emitir la calificacién
correspondiente, con el siguiente resultado:

Jurado 1 16
Jurado 2 14
Jurado 3 12

Resultandos aprobados por unanimidad con el calificativo de CATORCE (14)

Siendo las 12:30 horas del mismo dia, se dio por concluido el acto académico y en fe de lo
actuado firman al pie del presente los profesores: Doc. Pelayo Hilario Valenzuela (Presidente),
Lic. Jorge Alberto Prado Palomino (Jurado) y Lic. Edith Paucar Ruiz (Jurado), Jorge Antonio Gélvez
Molina (Jurado) Ricardo Moisés Jorgechagua Saavedra (Asesor -Jurado).

Libro N° 03, con folio N° 371

Ayacuchao, 09 de febréro de, 2024

I /

Augusto Badajoz Ramos
Secretario Docente




: FACULTAD DE
- UNSC CIENCIAS ECONOMICAS, DECANATO
ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

CONSTANCIA DE ORIGINALIDAD CON DEPOSITO

INo 005/24-EPAE/FCEAC/UNSCH]

. Apellidos y nombres de investigadores: Bach. Joselyn Mabel RUIZ ROMERO
. Escuela Profesional/Unidad de investigacion: Administraciéon de Empresas
. Facultad: Ciencias Econdmicas, Administrativas y Contables

. Tipo de trabajo académico evaluado: Borrador de Tesis

v A W N

. Titulo del trabajo académico: Influencia de la publicidad BTL en la decision de
compra del consumidor de ropa casual en Tiendas El, Ayacucho, 2022.

6. Software de similitud: TURNITIN

7. Fecha de recepcion: 01 de febrero 2024
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