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Resumen

Durante los ultimos 4 afios e consumo per capita de café en Perl a crecido hasta llegar a 850
gramos, a su vez la economia peruana crecio en promedio en 5.9 % dando mejores condiciones
para las inversiones en nuestro pais. Entre estas inversiones se encuentran los centros
comerciales como Plaza Norte que a su vez acojen diferentes marcas que son requeridas por la
poblacion como por gjemplo las cafeterias que en uninicio erasolo 1 en Plaza Norte pero ahora
son 16, cantidad que aumento durante los 9 afios que tiene de fundado Plaza Norte,
adicionalmente la cantidad de visitantes que recibio Plaza Norte en el afio 2017 fue de 52.6
millones de personas, €l nimero de visitas ha crecido un 25.24% en los Ultimos 4 afios y ahora

representa un importante mercado paralos negocios ubicados en el centro comercial.

El presente trabgjo titulado “Como influyen los factores del marketing en la decision de compra
del consumidor de bebidas a base de café en el centro comercial Plaza Norte” nos brinda una
explicacion de la influencia de los estimulos del marketing (marketing mix) en la decision de
compra del consumidor, desde un enfoque cuantitativo de alcance descriptivo y disefio no

experimental .

Lainformacién fue recopilada por medio de encuestas en lasinstalaciones del centro comercial.
La muestra se compuso de 304 personas. Al redlizar la encuesta se pudo encontrar algunas

limitaciones como la predisposicion del publico masculino a ser encuestado.

Finalmente en base a las respuestas obtenidas en la encuesta se comprob6 que la hipotesis
general y las hipotesis especificas se cumplen, es decir los estimulos del marketing si influyen
significativamente en la decision de compra de los consumidores de bebidas a base de café en

Plaza Norte.



Abstract
Over the last 4 years the per capita consumption of coffee in Peru has grown to 850 grams,
furthermore peruvian economy grew to 5.9% giving better conditions for investments in our
country. Among these investments are shopping centers such as Plaza Norte, at the same time
these shopping centers receive many brands which are require by people for instance cafeterias
that was just one at the beginning of Plaza Norte but nowadays there are 16, this amount of
cafeterias grew over the last 9 years, that Plaza Norte has been founded in addition to this the
amount of visitor that Plaza Norte had in 2017 is52.6 millions of people, this quantity of people
grew in 25.24 % in the last 4 years and now it represents an important market for all business

that are located in Plaza Norte.

For the present investigation called “How marketing factors influence over the buy decision of
coffee drinks consumer in the shopping center Plaza Norte” this investigation gives us an
explanation about the influence of the marketing stimuli (marketing mix) in the buy decision of

consumer, from a quantity view and a descriptive scope transverse.

Information was collected by surveys which were applied in Plaza Norte. The sample is
composed by 385 people and from this sample the investigator could detect 85% of people who
consume coffee drinks in Plaza Norte. When surveys were applied a resistance was detected to

be surveyed especially from the male public.

Finally, based on the responses obtained in the survey, it was verified that the general
hypothesis and specific hypotheses are met, that is, the marketing stimuli if they significantly

influence the purchasing decision of coffee drinkers in Plaza Norte.



I ntroduccién

Per( es uno de | os paises productores del mas fino café del mundo, motivo por el cual figuraen
el top ten de paises productores y exportadores de café de la Organizacion Internacional del
Café (ICO). Este rubro da sustento aalrededor de 223,000 familiasen las zonas dtasdelaselva

peruana representando 425 000 hectareas dedicadas a su cultivo.

A nivel mundial e café peruano ha avanzado mucho, pero a nivel interno ain se esta4
desarrollando, muestrade eso se puede observar en nuestro consumo per cdpitade café. Nuestro
consumo per cépita de café no es de los méas grandes como |o es Brasil en Latinoameérica, pero
si esuno de los que més ha crecido, segin Expo Café 2017 nuestro consumo se incrementd en

un 30% en los Ultimos 4 afios y se proyecta que siga creciendo de la mismaforma.

El crecimiento del consumo interno de café y las condiciones econdmicas que ha venido
experimentando nuestro pais durante estos afios han propiciado en Limaun boom de cafeterias,
presentandose ahora como una opcion més rentabl e paralos centros comerciales, los cuales han
acogido diversas marcas pertenecientes a este giro. En un inicio Plaza Norte comenzé con una
sola cafeteria reconocida, que fue Starbucks en €l afio 2009 luego se sumd Juan Valdez en €
ano 2013y actualmente existen 16 establecimientos entre restaurantes y cafeterias, que ofrecen
café. Estas marcas en todo momento tratan de llamar la atencién del publico proporcionandoles
estimul os para que consuman sus productos y no es para menos porque Plaza Norte tiene en
promedio 4, 383,333 visitantes mensuales |0 que representa un importante nimero de

potenciales clientes paralas cafeterias y restaurantes.

La presente investigacion llamada “Como influyen los factores del marketing en la decision de
compra del consumidor de bebidas a base de café en e centro comercial Plaza Norte” tiene
como objetivo determinar como influye e producto, precio, plazay promocion en la decision

de compra de los consumidores de café en Plaza Norte por 1o que €l estudio se dividio en 5
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capitulos. En el capitulo 1 se plantea el problema brindando un acercamiento al contexto en el
cual se desarrolla la investigacion, en € capitulo 2 se presenta e marco tedrico, asi como
también algunos conceptos que ayuden a entender lainvestigacion, en e capitulo 3 se present6
la metodol ogia de estudio, en €l capitulo 4 se desarroll6 la investigacion y en e capitulo 5 se
presentaron los resultados y conclusiones a las que € investigador llego luego de haber

realizado lainvestigacion.

Para el desarrollo de lainvestigacion se realizo una prueba piloto del cuestionario, paraluego
realizar |as mejoras correspondientes de la mano del asesor para ser aplicado en la muestra. El
muestreo se realizd sobre una poblacion finita que dio como resultado 304 encuestados de los

cuales se obtuvo lainformacién mediante | os cuestionarios.

El enfoque de la investigacion es cuantitativo de alcance descriptivo y disefio no experimental
porque se estudiarén las variables en su ambiente natural sin manipulacion deliberada de los

misSmos.

Por ultimo, e presente estudio es importante porque permitird conocer a consumidor un poco
mas afondo en su consumo de café en Plaza Norte, ademas deincentivar futurasinvestigaciones
relacionadas a estudio del consumo interno del café y finamente servir como fuente de

informacion para aguellos emprendimientos del rubro de café en Lima Norte.
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1 Capitulol: El Problema deinvestigacion

1.1 Planteamiento del Problema
Nuestra economia ha gozado de crecimiento répido en laregién, con una tasa de crecimiento

promedio de 5.9% y con unainflacion que promedialos 2.9 % (Banco Mundial, 2017).

El crecimiento economico durante el afio 2017 se ubico en 2.5 %, a pesar de las dificultades

provocadas por € nifio costero y la coyuntura politica del mismo afio (Martin, 2018).

Parael afio 2018 el Ministerio de Economiay Finanza (MEF) y Focus Economics proyecta que
se acelera el crecimiento respecto a afio 2017 de 2.5 % a 3.6% (Gestion, 2018). Debido a las
inversiones que se realizaron en € sector publico que crecié en 17.5 % y e aumento de la

inversion privada que se proyectaa 4.5 %.

Parte de estas inversiones privadas son los centros comerciales tales como Plaza Norte. El
centro comercial Plaza Norte esta ubicado en lainterseccion de la avenida Tomas Vale con la
avenida Panamericana Norte en € distrito de Independencia. Este centro comercia inicio
operaciones en € ano 2009 con una superficie de 200 mil m?, es uno de los centros comerciales
mas grandes del Per(, asi mismo alberga aproximadamente 400 tiendas de distintos rubros,
entre los cuaes estén los restaurantes y cafeterias. Segin la gerente de Plaza Norte Elka
Popjordanova algunas marcas que estaban en un inicio ya no estan, porgue esas marcas no
convenian alaaspiracion de lapoblacion dado que e publico queriamarcas de relevanciacomo
Starbucks, Pinkberry, Café de la Plaza, Juan Vadez, Pizza Hut, Burger King y Kentucky Fried
Chicken (Popjordanova, 2013). Paraque estas marcas ingresen al centro comercial previamente
se hacen encuestas, para determinar que es lo que los consumidores buscan y de acuerdo a esto
traen nuevas marcas. En opinién del autor uno de los motivos que impulsaron el ingreso de

marcas del rubro de cafeteriasfue e incremento del consumo per capita de café en nuestro pais.
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El consumo per capita actual, hasido € resultado de varios afios de estimulo del consumo, asu
vez este incremento del consumo es un factor estimulante paralainversion en este sector o que
podriaexplicar € boom de las cafeterias en Lima (Semana Econdmica, 2010), otro factor es el
crecimiento econdémico que hatenido € paistal y como lo sefidlan Cristian Bedrifiana, gerente
de Unidad de Negocio de Starbucks, se estén dando las condiciones para seguir € crecimiento
de su marca y aportar con puestos de trabgjo (Semana Econdmica, 2013) y Hernan Mendez,
presidente de Promotora Café, sefiala que el boom econdémico es favorable paralainversion de
su marca (Juan Vadez), ademas de la clase media que es més grande que en € pasado y €
reconocimiento del café peruano en el resto del mundo, pero que irénicamente posee uno de los
menores consumo per capita de café en Latinoamérica. (Codigo pe TV, 2013). Lo que nos da

una oportunidad paraincentivar el consumo de café.

Paraexplicar € contexto de |as cafeterias se resalta el caso de Juan Vadez y Starbucks por ser
las marcas mas importantes del rubro de cafeterias en Per(, e presidente de Promotora café
indica que Juan Valdez se centra en tres pilares los cuales son, producto ambiente y servicios,
pero principalmente buscan diferenciarse en el producto. Por otro lado, tenemos a Starbucks,

marca que se centra en puntos como ambiente, producto y servicios personalizados.

Estas franquicias tienen en cuenta que la innovacién es fundamental para poder mantenerse
dentro del negocio ademas de adoptar productos oriundos del Pert para que puedan competir

dentro de las preferencias del consumidor peruano.

Actualmente existen 16 establecimientos dentro de Plaza Norte que ofrecen bebidas a base de
café alos clientes y se ubican en distintos puntos del centro comercial. Estos establecimientos
[levan a cabo toda una mezcla de marketing parallamar la atencién de su publico y para efectos
de este estudio analizaremos la influencia de los estimulos del marketing en la decision de

compradel consumidor de bebidas a base de café en e centro comercial Plaza Norte.



12

121

122
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Formulacion del problema

Problema General

¢Como los estimulos del marketing influyen en la decision de compra del consumidor

de bebidas a base de café en el centro comercial Plaza Norte?

Problemas especificos

¢Coémo € producto influye en la decisién de compra del consumidor de bebidas a base
café en el centro comercial Plaza Norte?

¢Como el precio influye en la decisién de compra del consumidor de bebidas a base de
café en el centro comercial Plaza Norte?

¢Coémo la plaza influye en la decision de compra del consumidor de bebidas a base de
café en el centro comercial Plaza Norte?

¢Lapromocion influye en la decision de compra de bebidas a base de café en el centro
comercial Plaza Norte?

¢Como los estimulos de marketing influyen en la recordacion del consumidor de

bebidas a base de café en € centro comercial Plaza Norte?
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1.3 Justificacion del tema delainvestigacion
El presente trabgjo se enfoca en explicar la influencia del marketing mix en la decision de

compradel consumidor de bebidas de café en Plaza Norte.

Durante los ultimo 9 afios han ingresado nuevas marcas como Starbucks, Juan Valdez, Dunkin
Donut’s, Gloria Jean’s Coffee, Hollys Coffee pertenecientes a inversiones extranjeras que
constituyen importantes aportes ala ofertade caf € local, por otro lado tenemos alasinversiones
peruanas como La Folie, Orgaanika Coffee y Mr. Muffin (Semana Econémica, 2013), ademés
de los innumerabl es pequefios emprendimientos pertenecientes al rubro de cafeterias que estén
ganando un espacio en Lima Norte (Independencia 30 aproximadamente y Los Olivos 37

cafeterias)

Esto havenido incrementando la oferta de caf é en nuestra capital siendo un factor mas para que
el consumo per capitade café puedaincrementarse. Rolando Arellano sefiala que este consumo
seguira creciendo siempre y cuando exista un estimulo que provogue que el consumidor quiera
comprar (Semana Econdémica, 2013). Asi € presente trabajo permitira mostrar lainfluencia de
los estimul os del marketing en la decision de compra del consumidor de bebidas a base de café

en Plaza Norte.

La presente investigacion servira para que € sector cafeterias de Lima Norte conozca un poco
mas acerca de su consumidor y sus preferencias. Este trabagjo beneficiara a todos aquellos
emprendimientos del rubro cafeterias que se encuentren ya funcionando en este mercado y
ademés a aquellas futuras personas que quieran incursionar en este rubro, adicionamente
beneficiaraal publico en general porque podran tener una oferta mas adecuada que impulse su
cultura cafetalera y pueda sumar a ese 25.24 % de crecimiento en €l consumo per capita que

hemos tenido en nuestro pais.
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Otro punto por € cual se genera este estudio es apoyar eincentivar lainvestigacion al mercado

interno del café que esta experimentando grandes cambios tal y como € efecto cultural, 1o

habitos sociales de juntarse con los amigos a degustar café, esto ha sido aprovechado por los

propietarios de las cafeterias para desarrollar nuevas “ocasiones” para incrementar su clientela,

porque identificaron que los consumidores buscan lugares para reunirse y divertirse aparte de

los lugares clasicos como discotecas y bares (Euromonitor International, 2018).

14 Objetivosdelainvestigacion

141

14.2

Objetivo General

Determinar cémo los estimulos del marketing influyen en la decisién de compra del

consumidor de bebidas a base de café en @ centro comercial Plaza Norte.

Obj etivos Especificos

Determinar que bebidas a base de café tienen mayor consumo segun estacion en
centro comercia Plaza Norte.

Determinar los precios que el consumidor objetivo estadispuesto apagar por las bebidas
abase de café en el centro comercial Plaza Norte.

Determinar |as ubicaciones de los locales preferidos por los consumidores en € centro
comercial Plaza Norte.

Determinar |os eventos promocional es que generan mayor impacto en el consumidor de
bebidas a base de café de Plaza Norte.

Determinar la marca méas recordada en el centro comercial Plaza Norte.
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2 CapituloI1l: Marco tedrico

2.1 Antecedentesdel estudio

Nacionales

En € libro llamado “Historia economica del Pera” publicado por € Fondo Editorial UNMSM
(2006) explicacomo € café llegaal Pert por primeravez, sefidlan que el café llegaatraves del
Pacifico y el Amazonas, logrando aclimatarse como planta silvestre, con un consumo muy
reducido debido a las prohibiciones dispuestas por Espafia, por este motivo su cultivo sufrié
una de las persecuciones més fuertes respecto a productos porque se llegd a prohibir su
molienda hasta € 4 de Marzo de 1792, pero eso no evito que se propague, durante esa
prohibicion entre los afios 1766 y 1771 los naturalistas espafioles Pabdn y Ruiz pudieron
encontrar sembrios de café a pie del cerro Carpis ubicado a comienzos del vale Chinchao
(Huanuco). Es asi que en €l afio 1771 con apoyo del virrey Amat se abre el primer caféen Lima
enlacalede Correo Vigo, cercadel Convento Santo Domingo (actualmente Calle Conde de
Superundamuy cercade Palacio de Gobierno) teniendo como duefio aDon Francisco. (Romero,

2006)

Acorde con € ensayo “Promocion del consumo interno del café en Pert: lineamientos de
estrategia” presentado a la Pontificia Universidad Catolica del Pert en €l afio 2010 indica que
el consumo per capita de café en Perll es de unataza cada 10 dias ademés el segmento adulto
posee & 60 % del consumo, siendo el segmento que mas consume café y que el desayuno es el

principal momento en que se consume esta bebida. (Queirolo Bobadilla, 2010)

Respecto a consumo anual promedio de café en Perd, no existe un consenso acerca de cual es
lacantidad per capita consumida, pero lo que si se sabe es que esta cantidad haido aumentando,
para el presente trabgjo se considera un consumo per capita de 850 gramos como lo indica €

Consgjo Nacional del Café.
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Para el afio 2015 La Junta Nacional del Caféinformo que el consumo per capita de café fue de
600 gramos (Gestion, 2015). Posteriormente para € afio 2017 e presidente del Consgo
Nacional del Café manifestd que el consumo per capita de café en Pert era de 850 gramos.

(Camara Peruana del caféy Cacao, 2017)

El autor (Zapana, 2013) seenfoco en estudiar como lamezclade marketing influye en lasventas
de una cafeteria muy conocida en este pais en € departamento de Arequipa, su investigacion
fue transversal descriptivo y tuvo como conclusion gque los productos estrella son el americano
y €l capuccino, que la percepcion del precio es buena porgque 80% de |os encuestados estéan de
acuerdo con los precios, también indica que la ubicacion esideal por el 99% de | os encuestados
y que la percepcion de la promocion es pésimaya que € 78 % de los encuestados recal co que

le parecen pésimas |las promociones ofrecidas.

En latesis de (Santos & Yengle, 2017) presentada a la universidad privada Antenor Orrego,
tuvo como objetivo hallar el efecto del marketing mix en e comportamiento de compra de su
poblacion. Esta investigacion obtuvo informacion primaria de los clientes de la tienda en
mencion. Al final de esta investigacion se concluyé que una apropiada estrategia de
mercadotecniasi tiene un efecto en el comportamiento de compra siemprey cuando el enfoque

sea establecer precios atractivos y ofrecer promociones por las compras a los consumidores.

Latesis de (Acevedo, 2015) fue de disefio no experimental descriptivo y explicalainfluencia
del marketing mix en la decision de compra de su poblacion en cuestion, después aplicar las
respectivas encuestas Ilegé a la siguiente conclusion: el marketing mix tiene una influencia
favorable porgue permite diagnosticar la decisién de compradel consumidor y determinar sus

motivaciones parala compra.

Latesis presentada por (Granda & Chuzén, 2018) ala Universidad Catélica Santo Toribio de

Mogroveio en marzo del 2018, fue un trabagjo de enfoque cuantitativo con disefio descriptivo
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no experimental y se recol ecto |os datos mediante encuesta, a final del estudio se concluy6 que
los factores que tienen més influencia teniendo en cuenta e arquetipo de toma de decisiones

planteado en el marco tedrico de su estudio son la recomendacion, precio y percepcion.

Internacionales

En la investigacion presentada por (Mufioz, 2013) se centra en estudiar un segmento en
particular que es € de los adolescentes desde una perspectiva de las estrategias de marketing
con una metodol ogia descriptiva causal. Al finalizar su investigacion llega a la conclusion de
gue jOvenes, adultos y personas de edad mayor miden la causa-efecto en cada decision
evaluando los aspectos positivos y negativos para decidir 1o més apropiado en cambio los
adolescentes se comportan de acuerdo al placer que les produce realizar una accion, cuando los

adol escentes tienen hambre una gran parte de estos se inclinan por consumir comida rgpida.
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2.2 BasesTefricas

Marketing

Seguin Kotler existe unadefinicion social y empresarial para el marketing, una definicion
social indicacomo e marketing se desempefia en la sociedad. Para (Kotler & Keller, 2012) €l
marketing es un conjunto de actividades ordenadas y consecutivas por € que los individuos
consiguen lo que requieren y desean através de la creacion, ofrecimiento y libre intercambio
de bienesy servicios de valor con otros individuos.

Por otro lado (Etzel, Stanton, & Walker, 2007) lo definen como un sistematotal de actividades
de negocios creados para idear, poner precio, promover y distribuir productos que satisfagan

necesidades.

La (American Marketing Association, 2013) explica que e marketing son las actividades,
conjunto de instituciones y pasos ordenados paralograr la creacion, lacomunicacion, la
entregay €l intercambio de ofertas que posean valor paralos clientes, sociosy todala
sociedad en general.

El marketing tiene como objeto cumplir las metas de una organizacion encontrando formas de

predecir las necesidades del consumidor, tal y como lo dice la siguiente definicién.

El marketing es larealizacion de aquellas actividades que tienen por objeto cumplir las
metas de una organizacion, al anticiparse alos requerimientos del consumidor o cliente
y a encauzar un flujo de mercancias aptas a las necesidades y los servicios que €

productor prestaa consumidor o cliente. (McCarthy, 2001, pag. 8)
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Marketing Mix

Segun (Kotler & Armstrong, 2013) es el conjunto de herramientas técticas de la mercadotecnia
que una organizacion puede usar para influir en la demanda de su producto y lograr una

respuesta deseada en su mercado meta.

Por otro lado (Fischer & Espejo, 2011) sefiala que el marketing mix, mezcla de mercadotecnia
o también conocido como las 4 P es|o que ofrece una organi zacion a sus consumidores atraves
de un producto que tiene asignado un precio, distribucién y promocién. Adicionalmente sefida
gue los especialistas del marketing de una empresa deberan hallar la mejor mezcla
correspondiente para proporcionar una mayor satisfaccion a sus consumidores gue las que le

generala competencia.

Etzel, Stanton, & Walker (2007) lo define como la “Combinacion de los cuatro elementos -
producto, estructura de asignacion de precios, sistema de distribucion y actividades
promocional es -que se utilizan para satisfacer |as necesidades de uno 0 mas mercados meta de

unaorganizacion y, a mismo tiempo, lograr sus objetivos de marketing” (p.724).

A continuacion, las definiciones seglin autores.

e Producto:
Para(Kotler & Armstrong, 2013) esaquello que se proporcionaaun mercado parapoder
satisfacer una necesidad.
Para Fischer & Espejo (2011) es €l “conjunto de atributos tangibles e intangibles que
satisfacen una necesidad, deseos y expectativas” (p.104).
Para (Etzel, Stanton, & Walker, 2007) un producto es un grupo de caracteristicas
esenciales unidas en una forma reconocible.

e Precio:
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Para (Kotler & Armstrong, 2013) € precio es e monto de dinero que la persona que
quiere comprar paga para conseguir un producto.

Seguin (Fischer & Espejo, 2011) es el valor del producto expresado en valor monetario.
Para (Etzel, Stanton, & Walker, 2007) es e monto de dinero u otros elementos Utiles
gue sirvan parala adquisicion de un producto.

Plaza:

Para (Kotler & Armstrong, 2013) son los esfuerzos de una organizacién enfocados en
lograr que €l producto esté disponible para el mercado objetivo.

Asimismo (Fischer & Espeo, 2011) sefidlan que son los intercambios que se llevan a
cabo entre mayoristas y detallistas para poder hacer llegar e producto del fabricante
hasta el consumidor.

Por otro lado (Etzel, Stanton, & Walker, 2007) indican que &l papel de la plaza es hacer
llegar e producto a su mercado meta.

Promocion:

ParaKotler & Armstrong (2013) la promocién son las actividades que dan a conocer €l
valor de un producto y a su vez intentan persuadir alos clientes para que |o adquieran.
Seguidamente para (Fischer & Espejo, 2011) es dar a conocer e producto a publico
meta e influir para que adquieran los productos que logren cumplir sus necesidades.
Segun Etzel, Stanton, & Walker ( 2007) la promocion es “informar, persuadir y

servir de recordatorio entre |os clientes actuales o prospectos’(p.523).
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Fuente: Fundamentos del Marketing, 2013, (p.53)

El mix de marketing se ha convertido en unade las herramientas tacticas que todo buen plan de
marketing debe considerar para poder lograr los resultados deseados en su publico objetivoy a
su vez generar valor alos mismos. Aunque también existen diferentes criticos que indican que
el marketing mix es demasiado cerrado porque solo considera 4 areas dejando de lado éreas

como los servicios.

La respuesta es que el hecho de que no empiece con “P” no quiere decir que no se incluya ya
gue @ servicio podriaser llamado productos de servicio. Uno de los puntos que resalta también
el autor es que la cuestion no es que sean 4p, 5p 0 6p sino que marco es & mas adecuado para

poder disefiar € programa de marketing que necesitala empresa. (Kotler & Armstrong, 2013)

Adicionalmente Kotler y Armstrong sefialan que existe otro punto de vista que es la perspectiva
del cliente, de cdbmo es que ve estas 4p gque solo abarca la perspectiva del vendedor. Desde la

perspectivadel comprador se puede describir como las 4Cs.
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Gréfico 2 Las4pylas4c
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Fuente: Fundamentos del Marketing, 2013, (p.53)

Es asi que existen dos perspectivas, la del vendedor y la del cliente que se ve como un
comprador que busca constantemente soluciones a sus necesidades. Tal y como aparece en €l
gréfico d cliente esté consciente de que esta solucién tendra un costo y que este costo debera
ser conveniente para él y para esto necesitard informacion que se lograra mediante una

comunicacion bilateral. (Kotler & Armstrong, 2013)

Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor es uno de los puntos fundamentales en e que
los especialistas del marketing se esmeran més para descubrir como, cuando, cuanto y porque
compran los consumidores, afortunadamente existen definiciones que nos ayudan aformarnos
unamejor idea acerca de que es el comportamiento del consumidor.

La definicion que Rolando Arellano da acerca del comportamiento del consumidor es
lasiguiente, “son las actividades tanto externas como internas de los individuos para satisfacer
sus necesidades mediante bienes y servicios”. (Arellano Cueva, Marketing Enfoque America

Latina, 2010, pag. 55)
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Asi mismo Schiffman y Kanuk lo define como e comportamiento que los consumidores
realizan a buscar, comprar, usar, valorar y finalmente desechar un producto. (Schiffman &

Kanuk, 2005)

(Fischer & Espejo, 2011) menciona que |os comportamientos son |as acciones de las personas

vinculadas a adquirir y usar bienes o servicios.

Modelo del comportamiento del consumidor

L os esfuerzos del marketing se centran en saber cémo, cuanto, cuando, donde y porque compran
los consumidores. Una de las formas de saber esto es recurrir a las compras reales ya que nos
dicen que, donde, cuanto y cuando los consumidores compran, pero es limitado porgue no es
capaz de comunicar € porqué de lacompra, cua eslarazén por lacua € consumidor adquiere
un producto, esta respuesta solo las sabe € consumidor y estan ocultas dentro de su mente es
por ese motivo que es frecuente observar que los consumidores no saben exactamente que
influye en su decision de compra.

Es vital conocer como los consumidores responden a los estimulos del marketing de las
organizaciones y parainiciar se puede ver el modelo de estimulo-respuesta que Philip Kotler y

Gary Armstrong explican, este modelo consiste en que los estimulos del marketing pasan a

travésdelo que ellos denominan como “caja negra”’ del consumidor y de estasal e unarespuesta.

Esta cgja negradel consumidor se compone de lo siguiente.

e Las caracteristicas del comprador porque influyen en la forma de como é o ella

responden a los estimul os.



25

e El proceso de decision de compra, en € cual pueden ocurrir diferentes variaciones en €l
valor que le da e consumidor a cada producto o marca. Tal y como se explica mas
adelante en el proceso de compra.

Grafico 3 Modelo del comportamiento del consumidor.

i 1
El #nlorio = Rospucslias del «omiprosior

Eslimiaba thn i sl g Dhnca Laracimninbeoms Acthcsy ¢ preeosnnas ds comgems

x .- f i % 3
Proakiobg Erondmion = | el arimgeador e Casperlmianin du eodyed o il u
Pracc Tacnolagsos Prrosgesa o i descisisn cemEmter mmpm, donos. cusnda v e
T = prii . .
!_"‘""' T LE] U comprE Cospeylaimearin e sdlecds oo i mente
Proamacesq Lisles y BTpmEs

Fuente: Kotler y Armstrong, 2013, p. 129.

Factor es que afectan el comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor variade acuerdo acadaindividuo y asu vez esinfluenciado

por diversos factores, respecto a esto Kotler sefiala que existen 4 factores que influencian en el

comportamiento del consumidor los cuales se detallan a continuacion:

e Factor cultural

Segun (Kotler & Armstrong, 2012) el comportamiento de una persona tiene como base
alacultura, dado que desde muy pequefio el individuo absorbe informacion relacionada
avalores, conductas, percepciones, etc. de diferentes fuentes como o son la sociedad y
lafamilia. Esimportante mencionar que cada paistiene diferentes culturas y subculturas
las cuales se basan en diferentes valores como por gemplo éxito, libertad, comodidad
material, trabajo duro, entre otros. Por consiguiente, el comportamiento de compravaria
mucho dependiendo del lugar de origen.
Seguidamente (Fischer & Espejo, 2011) argumentan que el factor cultural es un factor
externo, compuesto de conocimientos, valores, moral, costumbres, leyes y habitos que
el hombre adquiere como parte de una sociedad, la cultura es un concepto que influye

en laforma como se comportay piensa el individuo.
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Los cambios culturales daran la nueva pauta del comportamiento del consumidor. Por
gemplo, la nueva tendencia por la comida saludable sin preservantes ya que €
consumidor ha tomado conciencia del enorme dafio que producen en su organismo los
quimicos empleados en la preparacion de los productos procesados. (Kotler &
Armstrong, 2012)

Cada cultura posee subculturas que también gercen influencia, ya que son un grupo de
personas gue tienen los mismos intereses y valores que han ido ganando mediante sus
experiencias. Un gemplo de subcultura son los latinoamericanos que son un grupo
importante en Estados Unidos y que los especialistas del marketing se esfuerzan por
saber de sus intereses para poder ofrecer un producto adecuado a sus necesidades.
Laclase social también gjerceinfluenciadentro del factor cultural yaque son divisiones,
basadas en intereses y valores, que se dan en la sociedad. Los especialistas también se
interesan en las clases sociales porque tienden a mostrar un comportamiento de similar.
(Kotler & Armstrong, 2012)

Factor Social

Los factores sociales se componen por los grupos de referencia, la familia, papeles
socialesy € estatus.

Los grupos de referencia son aquellos grupos que gjercen influencia directa sobre la
gente, es muy frecuente observar personas influenciadas por grupos de referencia ala
cual no pertenecen, pero aspiran pertenecer por lo gque imitan las conductas y
comportamientos de sus grupos de referencia. Los especialistas buscan identificar los
grupos de referencia de su publico objetivo ya que estos grupos exponen a sus
influenciados a nuevos comportamientosy estilos de vida. (Kotler & Armstrong, 2012)
Seguin (Fischer & Espejo, 2011) existen grupos de convivenciay referencia, 10s grupos

de convivencia son como su mismo nombre o dice |os grupos a los que pertenecemos
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y convivimos dia a dia como por gjemplo un grupo de convivencia puede ser € trabajo
en el que nos comportamos de acuerdo aeste grupo 'y a cambiar de grupo nos adaptamos
para convivir, mientras que los grupos de referencia se dividen en aspiraciona y
disociativo, € primer grupo es aquel al cual nosotros aspiramos pertenecer adoptando
sus comportamientos y estilos de vida, mientras que €l disociativo son aquellos grupos
gue no deseamos pertenecer por tratarse de metas ya superadas.

Lafamiliahasido ampliamente investigada por |os especialistas en marketing, dado que
son uno de los primeros que influencian en la decision de compra de |os consumidores
y donde aprenden acerca de los productos en los cuales su familia confia viéndose
directamente inclinados acomprar |0 mismo o parecido paraobtener e mismo resultado
gue su familiaobteniausando esos productos. Philip Kotler menciona en su
libro “Marketing” del afio 2012 que la familia es la organizacion de consumo mas
importante y que los investigadores se interesan por saber € pape del esposo, la esposa
y los hijos al momento de comprar bienesy servicios. (Kotler & Armstrong, Marketing,
2012)

A suvez un papel es:

“Un papel consiste en las actividades que se espera que realice la persona, conforme a
la gente que larodea. Cada papel implica un estatus que reflgja el valor general que le
asignalasociedad”. (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012, pag. 144).

L os factores personales

Son caracteristicas de los factores personales laedad y la etapa del ciclo de vidayaque
los gustos y necesidades van cambiando con € pasar del tiempo. La ocupacion también
juega un punto importante en la eleccion de compra, por gemplo, un hombre de
negocios se inclinard por buscar un trgje ala medida que encaje con su perfil mientras

gue un jardinero buscararopa resistente que resista su labor, también la situacién
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econdémicainfluye en el comportamiento del consumidor quien buscara sacar e maximo
provecho a su inversion. Sumado a eso € estilo de vida que segun Kotler es el “patrén
de vida de una persona, expresado en términos de sus actividades e intereses” (Kotler
& Armstrong, 2012, pag. 146). También influye en el comportamiento del consumidor
la personalidad del mismo que viene a ser |a caracteristica psicol gica que distingue a
unapersona o grupo Yy determina gue productos o marcas consumir, solo las marcas que
tengan una personalidad parecida ala de su publico serén el egidos por estos. (Kotler &
Armstrong, Marketing, 2012)

e Por Ultimo, tenemos los factores psicolégicos que son afectados por
lamotivacién, percepcion aprendizaje que son los cambios de conducta originados por
la experiencia, las creencias y actitudes de los consumidores frente a la oferta de las

empresas (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012).

Proceso de decision del comprador

Los consumidores antes de tomar la decision de comprar un producto y consumirlo pueden
atravesar toda una serie de etapas | as cual es una vez completadas puede ocasionar € consumo

del producto por parte del cliente.

Son 5 las etapas del proceso que inicia con € reconocimiento de la necesidad para luego pasar
a la etapa de busgueda de informacion luego pasan ala evaluacion de las alternativas después

aladecisiéon de compray la evaluacion posterior ala compra.

1. Reconocimiento dela necesidad
Eslaprimeraetapadel proceso de compra, sellevaacabo cuando e posible comprador
nota que existe una discrepancia entre su situacion deseada y su situacion actual. Los
consumidores pueden identificar su necesidad dentro de una gran variedad de

situaciones y entornos que pueden tener como base estimulos internos como las
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necesidades fisicas de fatiga, hambre y sed, por otro lado, también se pueden basar en
estimul os externos como lainteraccion con vendedores, publicidad entre otros. (Kotler
& Armstrong, 2012).

Busgueda de informacion

Labusgueda de informacién viene aser lasegunda etapadel proceso de compray puede
generarse apartir de un buen disefio delos estimul os del marketing porque puede ayudar
aque € cliente seinterese por un producto y lo lleve a querer buscarlo.

Existen dos tipos de busguedas las pasivas y las activas, por un lado, en una blusgueda
pasiva el consumidor se vuelve mas atento y perceptivo alainformacion alacua esta
expuesto, por otro lado la busqueda activareflga que el consumidor busca informacion
adicional como € navegar en internet, preguntarles a amigos familiares o en tiendas.
(Kotler & Armstrong, 2012)

Por lo genera las fuentes internas son las opiniones y experiencias personales de las
personas y son lo primero que buscan los consumidores cuando estan en la etapa de
busqueda de informacion, por otro lado, las fuentes externas vienen a ser las
propagandas publicidad, vendedores, empaques y sitios web, aungque existen en cantidad
no es unade las fuentes mas fiables paralos consumidores a comparacion de las fuentes
internas. Algunos consumidores antes de aventurarse arealizar alguna compracompleja
invierten tiempo y esfuerzo en saber las opiniones de personas que hayan usado un
producto parareducir el nivel de riesgo de adquirir un producto que no se adecue a sus
necesidades. (Kotler & Armstrong, 2012).

Durante el proceso de compra, los consumidores averiguan y dan un valor acadamarca
ubicandolos seguin su consideracion, reevallian sus opciones a tal punto de tener solo
unas cuantas marcas 0 productos como alternativas potencidles, a esta lista de

dternativas se le denomina en marketing € conjunto evocado que viene a ser el
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resultado de la busgueda de informacion y a su vez e puente para € inicio de la
evaluacion de alternativas. (Ferrell & Hartline, 2012)

Evaluacion delas alter nativas

Al momento de evaluar las alternativas el consumidor traduce su necesidad en una
marca o producto especifico. Esta etapa es para los especialistas del marketing la més
dificil, porgue medir o influir en la evaluacién resulta un poco complicado dado que
cada consumidor atribuye diferentes atributos a sus aternativas que se basan en las
fuentes internas y externas a las cuales ha estado expuesto, por gemplo los autores
(Ferrell y Hartline, 2012), sostiene lo siguiente, cuando se compraun auto cada el eccion
representa un conjunto de atributos distinto a otro tales como marca, comodidad,
seguridad, estilo, economia del combustible, precio, color y velocidad cada consumidor
tiene un criterio distinto para evaluar cada uno de los atributos porque para algunos la
seguridad valdrd més que €l estilo o la velocidad mientras que para otros el precio sera
un atributo determinante en su eval uacion. Una caracteristicaimportante que los autores
mencionan en su libro es que la prioridad del criterio del consumidor puede cambiar
durante € proceso porque un consumidor puede tener a precio como factor
determinante para elegir un auto, pero a salir de la concesionaria puede haber puesto
este en tercer lugar dando prioridad a otros atributos. (Ferrell & Hartline, 2012).
Decision de compra

Luego de que e consumidor ha evaluado sus alternativas en su conjunto evocado se
crea la intencién de comprar, es importante aclarar que la intencion de compra y la
decisién de compra poseen conceptos distintos. Durante esta etapa el consumidor puede
tener toda la intencién de comprar un producto 0 marca especifica pero puede
atravesarse unaserie de factorestal y como laactitud delos demés, como cuando sucede

gue una persona que influye mucho en e consumidor le dice que debe comprar un
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automovil de menor precio, esto hace que se reduzcan las probabilidades de que €
consumidor compre un automovil mas caro (Kotler & Armstrong, 2013). Otro factor
gue puede atravesarse entre la intencion y decison de compra son los factores
situacionales inesperados, e consumidor pudo basar su intencion de compra en los
ingresos previstos, precio esperado, pero a ocurrir una situacion inesperada como la
pérdidadel empleo puede hacer que no se concrete la venta o busque otra opcion que se
adecue a su nueva situacion. (Kotler & Armstrong, 2013)
5. Evaluacion posterior alacompra

La evaluacion post compra es el nexo entre el proceso de compray larelacion alargo
plazo con los clientes, por esta razon muchos especialistas del marketing se enfocan en
el servicio post venta 'y averiguar cdmo se siente su consumidor respecto a producto
que adquirieron. Atributos del producto como € desempefio y su capacidad para
satisfacer |as expectativas del cliente juegan un papel principal al momento de evaluar.
Generamente luego de la compra € cliente puede experimentar encanto cuando €l
producto supera sus expectativas, también puede experimentar satisfaccion porque el
desempefio del producto encaja con sus necesidades, por otro lado cuando el desempefio
del producto no supera sus expectativas € cliente experimenta insatisfaccion y por
altimo puede experimentar disonancia cognoscitiva que no es méas que laduda posterior
a la compra por no estar seguro del desempefio del producto comprado (Ferrell &

Hartline, 2012).

Es probable que los clientes experimenten disonancia cognoscitiva ante compras de gran valor
porgue por un lado tienen la satisfaccion de haber elegido e producto y todos sus beneficios,
pero por e otro tienen un malestar que les genera el saber que también compraron todos los
inconvenientes que e producto le pueda generar y los beneficios que no aprovechara de los

otros productos que no €ligio. Por este motivo para tratar estos temas las empresas realizan
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seguimientos a sus clientes, establecen politicas de reembol so flexibles y asesoramiento acerca
del producto paraincrementar asi la sabiduria de la decision de compray de esta forma reducir

la disonancia cognoscitiva. (Ferrell & Hartline, 2012)
Esimportanterecalcar los siguientes puntos

e Acercade cumplimiento detodaslas etapas.
El proceso de decisiéon de compra explica las posibles actividades que pueden suceder
a tomar la decision de compra, pero no siempre se cumple las etapas de forma
secuencia en algunos casos se puede llegar a saltar algunas de las etapas a momento
de hacer una adquisicion, por citar un g emplo esto sucede con las compras por impulso
o a adquirir algo simple como un caramel 0, unarevista que no implican un largo tiempo
pensar y comprarlo, por otro lado tenemos alas compras que si toman un largo tiempo
para comprarlo porque involucran cada etapa del proceso de compra como lo son
cuando se vaacomprar un auto o casa. (Ferrell & Hartline, 2012)

e Acercadelaocurrenciadelasetapas
El proceso de compra puede ser una secuencia paraela de etapas porque cuando €l
consumidor identifica que debe comprar puede pensar a su vez donde conseguirlo como
los productos de nombre de marca, este proceso se enfoca mas en e precio y la
disponibilidad del producto como € café de Starbucks que es un producto de nombre
de marca que para adquirirlo se tiene que ir ala misma cafeteria (Ferrell & Hartline,
2012) o un café de la marca cafetal que esta mas disponible al publico porgque se puede
encontrar en tiendas, supermercados, mercados y minimarkets.

e Acercadelabulsgueda dealternativas
En algunos casos la eleccion de un comercializador apropiado genera un grado de
fidelizacion que ocasiona que |os consumidores no busquen otras alternativas en otros

lugares. Tal y como suceden con los fabricantes de autos estadounidenses, sus
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consumidores solo limitaran a una sola marca. Acortando en gran medida las opciones
gue puedan considerar para su compra.

También agunas marcas se vuelven tan conocidas por sus productos que los
consumidores solo lescompran a€llos, convirtiéndose en lamarcao lugar natural donde

adquirir ese producto que necesitan. (Ferrell & Hartline, 2012)

Tendencias de los consumidor es per uanos

Seguin (Arellano Marketing, 2016) durante € crecimiento de nuestra economia han surgido 6

tendencias en |os consumidores peruanos.

1. Nueva clase media consolidada
Lanueva clase media esta compuesta por gente con costumbres distintas de laclase dta
clésica, €l “rey de la papa”, el duefio y alavez chofer de laflota de camiones entre otros
conforman esta nueva clase mediay en algunos casos con niveles de riqueza mayores a
los de muchos de la clase media clésica. El perfil de estas personas en su gran mayoria
es de origen provinciano, tienen unaestructuraempresarial familiar y han crecido desde
estructuras pequefias y por Ultimo guardan un perfil bajo frente ala prensay la opinion
publica. (Arellano Cueva, 2013)

2. Nueva generacion femenina
Han ganado més independencia debido a la educacion y liderazgo que poseen. Esta
tendencia es favorecida por e aumento del consumo fueradel hogar y e menor niUmero
de integrantes en cadafamilia. (Arellano Marketing, 2016)

3. LosJdvenessiguen siendo la fuerza laboral
(Arellano Marketing, 2016) indica que nuestro pais tiene un bono demografico que
durara hasta € afio 2030 dato que es confirmado por € (Banco Central de Reserva del

Per(, 2015), que adiciona mente indica que nos queda 12 afios de bono demografico.
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El cono norte ha proporcionado lafuerzalaboral paraque Limasigacreciendoy esto se
puede observar todos los dias, por citar un g emplo, el metropolitano cuando transporta
se puede observar la gran cantidad de personas dirigiéndose al centro de Lima o a
distritos empresariadles (Tacunan Bonifacio, 2015), ademas también tenemos a las
micros y pegueiias empresas ubicadas en € cono norte, acorde con Carlos Durand ex
presidente de la Camara de Comercio de Limadel 99 % de microsy pequefias empresas

de Limael 39 % esta ubicado en € cono norte. (Gestion, 2011)

4. Nuevas provincias
Segun (Arellano Marketing, 2016) nuestras provincias en € interior del pais tienen
como rasgo més importante la conectividad que existen entre ellas debido a la mayor
cantidad y calidad de carreteras como también vuelos a interior del pais.
Los caminos que conectan diversas zonas rurales ayudan a desarrollo econdmico de
esas zonas produciendo mejores ingresos.

5. Fuerterelacion con internet
En Perl el 86 % de los jovenes estan conectados y las empresas deberian trabajar més
en desarrollar este campo porgue no seria extrafio encontrar que el 100 % de sus clientes
estén conectados a internet. (Arellano Marketing, 2016)

6. Nuevosricos
La sexta tendencia son los nuevos ricos ya que e nimero de peruanos ricos sigue
creciendo por lo que son un mercado cada vez méas grande y es una de las razones por

las cuales se ve €l ingreso de marcas de lujo anuestro pais. (Arellano Marketing, 2016).

Estrategia de marketing
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Desde |la perspectiva del andlisis del consumidor, la estrategia de marketing es un conjunto de
estimul os col ocados en el ambiente con el objetivo delograr influir en su comportamiento. Los

estimul os pueden ser variados, como |o presentados a continuacion:

e Publicidad
e Empague
e Cupones

e Marca

e Tiendas

e Tarjetadecrédito

e Comunicacion con los vendedores

Seguin (Peter & Olson, 2006) las estrategias no solo deben estar disefiadas para lograr una
influenciaen e consumidor sino también pararecibir influencia de ellos, por ggemplo cuando
se recibe respuesta por parte de los consumidores que no gustan de las fotos publicitarias de un
producto en especifico debe ser sefia de que es hora de cambiar de estrategia porque no esta
desempefiando un buen papel, que es € de atraer a publico, o cuando €l publico objetivo no
compraen las tiendas donde se ofrece € producto, tal vez seriabuenaidea cambiar la estrategia
de distribucion. Entonces las estrategias de marketing no solo se deben desarrollar y aplicar
sino también modificar, basdndose en los andlisis y la retroaimentacion que hace del

consumidor.

Kotler y Armstrong sefidan que las estrategias de marketing implican dos preguntas

fundamental es.

e (A qué cliente atenderemos? Lo que implica segmentacion e identificar mercado meta.

e ;Cbmo crear valor paralos clientes? Lo que implica diferenciacion y posicionamiento
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Planeamiento estratégico

El planeamiento estratégico data del siglo XX y funciona como una herramienta de la
administracion de laatadireccion de las empresas, € resultado sereflegjaen € plan estratégico
que es la guia para la toma de decisiones en la empresa. Porter define asi |a estrategia “la
creacion de una posicion unica y valiosa que involucra un conjunto diferente de actividades.”

(Porter, 2011, pé&g. 107)

Por otro lado (Kotler & Armstrong, 2007) define la planificacion estratégica como el proceso
gue conlleva crear y sostener una coherencia estratégica que nos permita alinear las metas con
las capacidades de la organizacion. Para lograr esto se tiene que tener una mision claramente
definida que sirva de apoyo para establecer |os objetivos, disefiar una solida cartera comercial

y coordinar estrategias funcionales.

Segmentacion del mercado

Seguin (Kotler & Armstrong, 2012) la segmentacion del mercado esladivision del mercado por
grupos de consumidores que responden de manera parecida a los estimulos que € marketing
les proporciona, estos grupos poseen diferentes conductas, necesidades y caracteristicas que

reguiere que se disefien programas de marketing por separado para cada grupo.

Por otro lado (Etzel, Stanton, & Walker, 2007) afirma que la segmentacion del mercado es €
esfuerzo del marketing orientado a cumplir las necesidades de un grupo de clientes parecidos o
semejantes, ademas detallan que es mucho més eficaz porque incrementa las probabilidades de
éxito.

Seguidamente (Bonta & Farber, 2002) la segmentacion del mercado es el conjunto ordenado de

pasos para fraccionar en porciones mas peguefias a mercado que se quiere abordar, conforme

a una caracteristica especifica que le sea provechoso a la empresa para lograr sus objetivos.
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Ademas, sostienen que un segmento es una parte del mercado bien definida por variables
especificas que les brinda una diferencia respecto a otros segmentos, la cantidad de variables
determinara también & tamafio del segmento mientras mas variables especificas mas pequefio

el segmento.

Posicionamiento

El posicionamiento es € lugar que ocupa un producto en la mente del consumidor en relacion

alos de la competencia.

Seguin (Kotler & Keller, 2012) es € arreglo de la oferta y laimagen de la empresa o producto
paraocupar un lugar que sea diferenciado delos demés productos de lacompetenciaen lamente

de su publico meta.

Por otro lado (Etzel, Stanton, & Walker, 2007) definen el posicionamiento como la maneraen
la que tanto los clientes como los clientes potenciales perciben un producto marca y

organi zacién con respecto alas demés (competencia).
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2.3 Marco conceptual

Marca

(Kotler & Armstrong, 2007) Una marca puede ser desde un nombre, una expresion, un signo o
un boceto, pero también puede ser la combinacion de los elementos mencionados, esto sirve
paraque & vendedor o fabricante del producto puedaidentificarse dentro del mercado. Asignar
una marca tiene vital importancia hoy en dia a tal grado que s deseas comercializar alguna
mercancia tienes gue tener una marca por gjemplo productos como la sal, tuercas y tornillos
vienen empaquetados con la etiqueta del fabricante, llevan distintos nombres para asi

diferenciarse de los demas y ser identificados por |os clientes de forma més rapida.

Venta al detalle

Las ventas al detalle son todas las actividades que intervienen en la venta de servicios o bienes

directamente al consumidor final para que estos les den un uso personal mas no comercial.

M er cados

“Un mercado es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto o
servicio. Tales compradores comparten una necesidad o un deseo en particular, € cual puede
sati sfacerse mediante relaciones de intercambio.” (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012, pag.

7)

Especialistas en marketing

Un especialistaen marketing es alguien que busca una respuesta captar la atencion, unacompra,
un voto, un donativo de un tercero, llamado cliente potencial. Si dos partes buscan vender algo
entre si, aambas seles puede considerar especialistas en marketing. (Kotler & Keller, Direccion

de Marketing, 2012)
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Estrategia de marketing

“Definimos estrategias de marketing como el arte'y lacienciade elegir mercados metay disefiar

relaciones beneficiosas con ellos”. (Kotler & Armstrong, 2007, pag. 8)
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2.4 Definicion de Términos Basicos
e Marketing mix: Es la combinacion de variables controlables del marketing y que
algunas empresas utilizan para poder alcanzar el nivel deseado de ventas en su publico
objetivo, la clasificacion mas usada de estos factores es la llamada 4p que incluye
producto, precio, plazay promocion.
e Decision se compra: Ladecision de compraes una de las etapas del proceso de compra
lacua es originada por el reconocimiento de la necesidad, la busqueda de informacién

y la evaluacion de alternativas que se dan antes.

Grafico 4 Proceso de compra (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012)

_ . . Comportami
Reconocimi Busqueda Evaluacion L
Decision de enfo
ento de las de de compra osterior a
necesidades informacion alternativas b b
la compra

e Centrocomercia: Un centro comercia esun grupo de establ ecimientos comerciales que
estén unificados arquitectonicamente construidos en un sitio que se planifica desarrolla
posee y gestiona como una sola unidad operativa que esté vinculada con su ubicacion,
tamanio y tipo de tiendas en el espacio comercial en e que sirve.

e Bebida a base de café Son todas aguellas bebidas calientes o frias que contengan
esencia de café dentro de su preparacion.

e Marca Una marca se refiere al nombre, término, disefio, simbolo o cualquier otra
caracteristica que nos ayudan a identificar e bien o servicio que un vendedor vende
como distinto de otros vendedores.

o Cdfeteria: Lacafeteriaes el lugar donde se expende bebidas y que tienen como base de
Su preparacion la esencia del café, adicionamente en estos lugares se suelen ofrecer
aperitivos y comidas que complementan las bebidas.

e Consumidor: Es el usuario final que consume bienes ideasy servicios
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e Comportamiento: El término comportamiento engloba aquellas acciones fisicas de los

consumidores que pueden ser observadas y medidas directamente.

25 Planteamiento dela hipétesis

25.1 Hipotesis General

“Los estimulos del marketing si influyen significativamente en la decision de compra de

|os consumidores de bebidas a base de café en Plaza Norte”

25.2 Hipodtesis especificas

1. El consumidor es influenciado a consumir bebidas a base de café que guarden relacion
con la estacion vigente.

2. El precio no influye en la decisién de compra del consumidor.

3. Laubicacién en Plaza Norte es determinante para el consumo de bebidas a base de café.

4. Lapromocion influye positivamente en el consumo de bebidas a base de café por parte
del consumidor en Plaza Norte.

5. Lamarca preferida en Plaza Norte es Starbucks.
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3 Capitulo 3: Metodologia

3.1 Enfoquedelainvestigacion
La presente investigacion es cuantitativa porgque se recolectaron datos para probar la hipotesis

general y las hipétesis especificas en base a medicion numeérica.

3.2 Alcancedelainvestigacion

El acance de la presente investigacion es carécter descriptivo porque busca describir €l
fendmeno de como los estimulos del marketing influyen en la decision de compra del

consumidor de bebidas a base de café en Plaza norte. Adicionalmente es de caracter deductivo.

3.3 Disefiodelainvestigacion

El estudio es no experimental porque no se generara ninguna situacion y solo se analizara los
fendmenos en su ambiente natural, sin manipular deliberadamente las variables parasu andlisis,
ademas porque no se tiene control directo o influencia en la variable independiente “estimulos
del marketing” porque ya sucedié como también sus efectos. (Hernandez Sampieri, Fernandez

Collado, & Baptista Lucio, 2010)

Adicionalmente es del tipo transversal porque se recolecta los datos en un momento Gnico y se

analiza su incidencia en un momento dado.
34 Variables

3.4.1 Definicion conceptual delasvariables
e Estimulosdel Marketing: Conjunto de herramientas tacticas compuesta por € producto,
precio, plazay promocién, y que una organizacion puede usar paralograr influir en la
demanda de su mercado meta. verificado
e Decision se compra Ladecision de compra es una de las etapas del proceso de compra
lacua es originada por el reconocimiento de la necesidad, la busgueda de informacién

y evaluacion de alternativas que se dan anteriormente.



43

e Recordacion: Es la facultad de los consumidores para evocar una marca o ciertas

caracteristicas de esta cuando se brindan estimul os como pistas o categoriadel producto.



3.4.2 Definicion operacional delasvariables

Tabla 1 Operacionalizacion de las variables

. . - . Fuentede | Instrumento de
Variable Dimensién Indicadores datos recojo de datos Preguntas
¢Siempre que visita Plaza Norte en verano consume Café?
¢Siempre que visita Plaza Norte en invierno consume café?
—  Consumo segun
Producto temporada Encuesta Cuestionario El servicio brindado por las cafeterias de Plaza norte se
- Servicio
caracteriza por ser muy bueno.
L os estimulos del ¢Qué tan de acuerdo esta con la afirmacion? “El precio no
Marketing Precios |-  Precios Encuesta Cuestionario influye de manera significativa en mi decision de comprade
(Variable café en Plaza Norte”
in i o -
dependiente) _  Ubicacion La ubicacion de los establecimientos en Plaza Norte es
Plaza Encuesta Cuestionario determinante pt':\r.a mi CONSUMo - -
- Cuento con facilidad de acceso para consumir café en Plaza
—  Accesibilided
Norte
- Persuas (:)n dela L as promociones ofertas y/o descuentos ofrecidos para
» romocion . . i 5 .
Promocién pi on__ Encuesta Cuestionario consumir c.afe en Plaza Norte m_e pare§en muy buenos.
- Promocién més Lapromocion que mas llamami atencion esel 2 x 1 que
Ilamativa ofrecen las cafeterias de Plaza Norte
Decision de .
compra (Variable Perfil (_:iel - Edad Encuesta | Cuestionario
. consumidor Edad
dependiente)
., ¢Qué tan de acuerdo esta con la afirmacion? “Mi marca
Recor dacion referida en Plaza Norte es Starbucks”
(Variable Marca |- Marcapreferida Encuesta Cuestionario P .
dependiente) Si no pudiera encontrar Starbucks en Plaza Norte,

¢consumiria en otro establecimiento?




35 Dedimitaciones

351 Tematica

La presente investigacion aborda la influencia de los factores del marketing en la decision de

comprade los consumidores de bebidas a base de café en e centro comercial Plaza Norte,

352 Temporal

El espacio de tiempo en e cua se desarrollara sera desde € mes de Marzo hasta el mes de

Septiembre de este afio 2018, debido a que lainvestigacion es de caracter transversal.

3.5.3 Egspacial

La presente investigacion se realizard en e centro comercial Plaza Norte ubicado en e cruce

de las avenidas Panamericana Norte y Tomas Valle del distrito de Independencia.

Grafico 5 Plaza Norte (2018). Mapa de ubicacion [ Tipo] . Recuperado de
http: //http://plazanorte.pe
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3.6 Limitaciones
Lainvestigacion se llevé a cabo en las instalaciones del centro comercial Plaza Norte ubicado
en €l distrito de Independencia, es necesario destacar quetras unalabor arduase logré completar

|a encuesta.

Al momento de la busqueda de antecedentes internacionaes de la presente investigacion se

encontré muy pocas tesis referidos de manera directa o indirecta al tema de investigacion.

3.7 Poblacién y muestra

e Conformantes: Visitantes del centro comercial Plaza Norte.

e Procedimiento y método de muestreo: muestreo probabilistico del tipo aleatoriasimple,
se selecciond a los encuestados de forma aleatoria dentro del centro comercial Plaza
Norte.

e Poblacion muestral: Luego de buscar informacion secundaria se encontré que no existe
registro alguno disponible del nimero de consumidores de café en Plaza Norte, por |o
que se procedié arealizar un conteo de los visitantes durante 10 minutos en cada puerta
del centro comercial para obtener cuantas personas ingresan a lugar mencionado.
Luego de haberse llevado a cabo €l conteo se obtuvieron |os siguientes datos.

— Puerta 1: Ubicada a frente de la Av. Panamericana Norte ingresaron 520
Personas.

— Puerta2: Ubicadaen lainterseccion de Av. PanamericanaNorte con Av. Tomas
Valleingresaron 375 personas.

— Puerta3: Ubicadaal frentedela Av. Tomas Valle ingresaron 147 personas.

Puerta 4: Ubicado a frente dela Av. Tupac Amaru ingresaron 394 personas.

Lo que nos daria un total de 1436 personas y a su vez un numero diario de visitas de

86160 visitantes.
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Ademas, hasta € afio 2017 segun el informe anual publicado en marzo del 2018 por
Apoyo & Asociados de titulo “Patrimonio Fideicomiso Plaza Norte — Decreto

Legislativo N°861, Titulo XI” sefidlalo siguiente acerca de las visitas a Plaza Norte.

Gréfico 6 Evolucion del nimero de visitas anuales del centro comercial Plaza Norte

Evolucion del nimero visitas anuales (MM de personas) del
centro comercial Plaza Norte
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2013 2014 2015 2016 2017

W Visitas 42 43.2 45.6 47.6 52.6

Fuente: Apoyo y asociados
Teniendo en cuenta el conteo realizado en Plaza Norte se tiene una poblacion de 1436 personas
siendo una poblacién finita se procede a aplicar laformula correspondiente
Férmula: n =(Z2*N*p*q) / (€2 (N-1) +(Z**p*q)
Se procede a calcular la muestra:
N: 1436 personas
Z: 1.96 = 95% nivel de confianza
p: 0.5 probabilidad de ocurrencia
g: 0.5 probabilidad de no ocurrencia
e 5% margen de error
n = 1436* 1.96°*0.5*0.5 / 0.05? (1436-1) +(1.96°*0.5*0.5)
n =1379.13/4.55

n =304
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3.8 Técnicaseinstrumentos para larecoleccion de datos
Para el presente trabajo sea aplicara encuestas estructuradas a los visitantes del centro

comercial PlazaNorte y se recol ectaran |os datos mediante cuestionarios.

3.9 Validezy confiabilidad del instrumento
El cuestionario fue validado por el asesor de tesis y se consultd con especialistas del campo
para verificar el buen entendimiento de las preguntas, o que dio como resultado que algunas

preguntas fueran eliminadas y otras mejor redactadas.

Para medir la confiabilidad del instrumento se uso € coeficiente Alfa de Cronbach por ser €

gue maés se adecua dado que €l cuestionario se hizo en base a escala de Likert.

Para asegurar la confiabilidad del instrumento se llev6 a cabo una prueba piloto para examinar

y probar su confiabilidad mediante el Alfacon el programa estadistico SPSS.

Tabla 2 Estadistica de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
, 754 10

El resultado obtenido fue de 0.754 como coeficiente de afa de Cronbach por 1o que segin la
tabladeinterpretacion de valores Alfade Cronbach segiin Georgey Mallery (2003) se concluye

que el instrumento es aceptable.

Tabla 3 Valores de Alfa de Cronbach

Valores de alfa de Cronbach Niveles

a>09 Es excelente
09>a>08 Es bueno
08>=a=07 Es Aceplable
0.7>a>0.6 Es Cuestionable
0.6>a=0.5 Es pobre
0.5>a Es inaceptable

George y Mdlery (2003)



3.10 Plan derecoleccién y procesamiento de datos

Para la presente investigacion se tuvo | as siguientes actividades.

Tabla 4 Diagrama de Gantt

Diagrama de Gantt de la investigacién

Actividades Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agosto | Septiembre

Revision de
bibliografia

Presentacion del
proyecto de
investigacion

Desarrollo del
marco tedrico

Elaboracion del
instrumento de
encuesta

Recoleccion dela
informacion

Procesamiento y
andlisis de datos

Presentacion de
informe Fina




50

4 Capitulo1V: Desarrollo delainvestigacion

El centro comercial Plaza Norte esta ubicado en € cruce de la avenida Panamericana Norte con
la Avenida Tomas Valle, sus 200 mil metros cuadrados de superficie total 1o hace uno de los

centros comerciales més grandes del Peru.

Tiene una de las distribuciones de rubros mas completa como tiendas por departamento,
supermercados, restaurantes, terminal terrestre, iglesia, zona financiera, e ingtituciones del

estado.

Dentro del rubro de comidas tenemos |os siguientes establ ecimientos que ofrecen café:

1. Starbucks (cafeteria)

2. Barletto (cafeteria)

3. DunkinDonut’s (cafeteria)

4. CafédelaPlaza(cafeteria)

5. Cinnabon (restaurant)

6. Canelie (mdédulo)

7. De Julia(modulo)

8. LaPanisteria (Panaderia)

9. Don Mamino (Restaurante Cafeteria)
10. La Lucha (restaurante cafeteria)

11. Sarcletti(restaurante, heladeria cafeteria)
12. Delicass (restaurante)

13. Metro (restaurante)

14. Listo (tienday cafeteria)

15. Paulistas (tienda)

16. Don Buffet (restauran



Las bebidas a base de café que ofrecen estos establ ecimientos son |os siguientes:

Tabla 5 Tipos de Bebidas a base de café y su composicion

Nombredela Composicién dela Imagen de
bebida bebida la bebida

Esencia concentrada de
Café Expresso |café que se toma por
pequefias dosis

Bebida a base de =

Café Americano expresso y agua

_ Bebida a base de )
Capuccino | expressoy leche ‘-\_':
espumeada )

Bebida a base de
expresso y  leche

Latte espumeada, tiene como
diferencia que lleva
e

menos espuma de leche
gue e capuccino

Bebida a base de "
Mocha EXPresso, leche !_,»
espumeada y chocolate.

Bebida hecha a base de
expresso, leche, azucar,
fudge, chantilly y hielo
licuado

Frapuccino

Bebida hecha a base de
Caféhelado |expresso, agua fria y
cubos de hielo
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Aplicaciéon dela encuesta

La encuesta se llevd a cabo en @ centro comercia Plaza Norte sobre una muestra de 304

personas y se obtuvo los siguientes resultados:
Sexo

Tabla 6 Sexo de los encuestados

Sexo
Faorcentaje Faorcentaje
Frecuencia  Forcentaje valiclo acumulado
Valido  Masculino 130 428 428 428
Femenino 174 a7,2 a7,2 1000
Tatal 304 100,0 100,0

Grafico 7 Sexo de los encuestados

Fasculina Famerino

La encuesta se compuso de un 57.2 % de publico femenino y un 42.8 % de publico masculino.
Se observa mayor cantidad de publico femenino en comparacién con e publico masculino
porgue no se considerd desarrollar una muestra estratificada y ademas de eso se pudo observar
gue lapredisposicion aser encuestados del publico masculino eramucho menor aladel publico
femenino, finalmente seglin e autor esto también puede reflgar la cantidad de mujeres y

varones gue existen en Lima Norte.



Pregunta 1. ;Siempre que visita Plaza Norte en verano consume café?

Tabla 7 Sempre que visita Plaza Norte en verano consume café

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Muy en desacuerdo 10 3,3 3,3 3,3
En desacuerdo 20 6,6 6,6 9,9
Ni de acuerdo ni en 61 20,1 20,1 29,9
desacuerdo
De acuerdo 106 34,9 34,9 64,8
Muy de acuerdo 107 35,2 35,2 100,0
Total 304 100,0 100,0

Grafico 8 Sempre gque visita Plaza Norte en verano consume café
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Con la primera pregunta del cuestionario denominada ¢Siempre que visita Plaza Norte en

verano consume caf€? se visualiza que un 35,2 % de los encuestados se muestra “muy de

acuerdo”, seguidamente un 34,9 % sefalo que esta “De acuerdo”, asi mismo un 20,1% se

muestra “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” y por ultimo un 6,6 % se muestra “En desacuerdo”

y un 3.3% de |os encuestados esta “Muy en desacuerdo” con la primera pregunta.



Pregunta 2: ;Siempre que visita Plaza Norte en invierno consume café?

Tabla 8 Sempre que visita Plaza Norte en invierno consume café

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Muy en desacuerdo 4 1,3 1,3 1,3
En desacuerdo 8 2,6 2,6 3,9
Ni de acuerdo ni en 14 4,6 4,6 8,6
desacuerdo
De acuerdo 98 32,2 32,2 40,8
Muy de acuerdo 180 59,2 59,2 100,0
Total 304 100,0 100,0

Grafico 9 Sempre que visita Plaza Norte en invierno consume café
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En la segunda pregunta denominada ¢Siempre que visita Plaza Norte en invierno consume
café? se hall6 que un 59,2% de |los encuestados se encuentra “Muy de acuerdo”, seguidamente
se visualiza que un 32.2% esta “De acuerdo”, un 4,6% de los encuestados indico que se
encuentra “Ni de acuerdo ni en desacuerdo”, asimismo un 2,6% esta “En desacuerdo” y
finalmente un 1,3% de los encuestados se muestran “Muy en desacuerdo” con la segunda

pregunta.
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Pregunta 3: ¢El servicio brindado por las cafeterias de Plaza norte se caracteriza por
ser muy bueno?

Tabla 9 El servicio brindado por |as cafeterias de Plaza norte se caracteriza por ser muy

bueno
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Muy en desacuerdo 6 2,0 2,0 2,0
En desacuerdo 8 2,6 2,6 4,6
Ni de acuerdo ni en 42 13,8 13,8 18,4
desacuerdo
De acuerdo 141 46,4 46,4 64,8
Muy de acuerdo 107 35,2 35,2 100,0
Total 304 100,0 100,0

Grafico 10 El servicio brindado por las cafeterias de Plaza norte se caracteriza por ser muy
bueno
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Respecto ala pregunta 3 ¢El servicio brindado por las cafeterias de Plaza norte se caracteriza
por ser muy bueno? Se encontrd que un 35% de los encuestados esta “Muy de acuerdo” seguido
por un 46,4% de los encuestados que se muestran “De acuerdo”, ademads se puede observar que
13,8% de los encuestados se muestra “Ni de acuerdo ni en desacuerdo”, un 2,6 % se muestra

“En desacuerdo” y por tltimo un 2% se muestra “Muy en desacuerdo” con la tercera pregunta.
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Pregunta 4: ;Quétan de acuerdo esta con la afirmacion? “El precio no influye de
manera significativa en mi decision de compra de café en Plaza Norte”

Tabla 10 El precio no influye de manera significativa en mi decisién de compra de café en

Plaza Norte
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Muy en desacuerdo 6 2,0 2,0 2,0
En desacuerdo 34 11,2 11,2 13,2
Ni de acuerdo ni en 68 22,4 22,4 35,5
desacuerdo
De acuerdo 135 44,4 44,4 79,9
Muy de acuerdo 61 20,1 20,1 100,0
Total 304 100,0 100,0

Grafico 11 El precio no influye de manera significativa en mi decision de compra de café en
Plaza Norte
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La cuarta pregunta denominada “¢Qué tan de acuerdo esta con la afirmacion? El precio no
influye de manera significativaen mi decision de comprade café en Plaza Norte” un 20.1% de
los encuestados sefialaron que se muestran “Muy de acuerdo” con la afirmacidn, seguidamente
un 44.4% esta “De acuerdo”, seguido de un 22.4% que indicaron que estan “Ni de acuerdo ni
en desacuerdo” por ultimo se observa que un 11.2% esta “En desacuerdo” y 2% se muestra

“Muy en desacuerdo”.
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Pregunta 5: La ubicacion de los establecimientos en Plaza Norte es deter minante para
mi consumo

Tabla 11 La ubicacion de | os establecimientos en Plaza Norte es deter minante para mi

consumo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Muy en desacuerdo 4 1,3 1,3 1,3
En desacuerdo 17 5,6 5,6 6,9
Ni de acuerdo ni en 47 15,5 15,5 22,4
desacuerdo
De acuerdo 159 52,3 52,3 74,7
Muy de acuerdo 77 25,3 25,3 100,0
Total 304 100,0 100,0

Gréfico 12 La ubicacion de | os establecimientos en Plaza Norte es determinante para mi
coNsuMmo
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La quinta pregunta denominada “La ubicacion de los establecimientos en Plaza Norte es
determinante para mi consumo” un 25.3% esta “Muy de acuerdo” con la afirmacion, 52.3% se
muestra “De acuerdo”, por otro lado, un 15.5% de los encuestados esta “Ni de acuerdo ni en
desacuerdo”, un 5,6 % esta “En desacuerdo”, finalmente un 1.3% de los encuestados esta‘“Muy

en desacuerdo” con la afirmacion.



Pregunta 6: ¢Cuento con facilidad de acceso para consumir café en Plaza Norte?

Tabla 12 Cuento con facilidad de acceso para consumir café en Plaza Norte

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Muy en desacuerdo 2 7 7 7
En desacuerdo 10 3.3 3.3 3,9
Ni de acuerdo ni en 12 3,9 3,9 7.9
desacuerdo
De acuerdo 196 64,5 64,5 72,4
Muy de acuerdo 84 27,6 27,6 100,0
Total 304 100,0 100,0

Grafico 13 Cuento con facilidad de acceso para consumir café en Plaza Norte
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La sexta pregunta denominada ¢Cuento con facilidad de acceso para consumir café en Plaza

Norte? Se encontrd que un 27.6% de los encuestados se muestra “Muy de acuerdo”, mientras

que un 64.5% de los encuestados estan “De acuerdo”, por otro lado, un 3.9% de los encuestados

se muestra “Ni de acuerdo ni en desacuerdo”, finalmente un 3.3% se encuentra “En

desacuerdo” y 7% esta “Muy en desacuerdo”.
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Pregunta 7: Las promociones ofertas y/o descuentos ofrecidos para consumir café en
Plaza Norte me parecen muy buenos.

Tabla 13 Las promociones ofertas y/o descuentos ofrecidos para consumir café en Plaza
Norte me parecen muy buenos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Muy en desacuerdo 4 1,3 1,3 1,3
En desacuerdo 25 8,2 8,2 9,5
Ni de acuerdo ni en 76 25,0 25,0 345
desacuerdo
De acuerdo 124 40,8 40,8 75,3
Muy de acuerdo 75 24,7 24,7 100,0
Total 304 100,0 100,0

Grafico 14 Las promociones ofertas y/o descuentos ofrecidos para consumir café en Plaza
Norte me parecen muy buenos
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La séptima pregunta denominada “Las promociones ofertas y/o descuentos ofrecidos para
consumir café en Plaza Norte me parecen muy buenos” un 24.7% de los encuestados esta n
“Muy de acuerdo”, seguido de un 40.8 % de los encuestados que esta “De acuerdo” asimismo
un 25% destaco que esta “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” , un 8.3% esta “En desacuerdo”,

finalmente un 1.3% esta “Muy en desacuerdo” con la pregunta.
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Pregunta 8: La promocion que mas llama mi atencion esel 2 x 1 que ofrecen las
cafeterias de Plaza Norte

Tabla 14 La promocion que mas llama mi atencion es el 2 x 1 que ofrecen las cafeterias de

Plaza Norte
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Muy en desacuerdo 2 7 7 7
En desacuerdo 14 4,6 4,6 53
Ni de acuerdo ni en 24 7.9 7.9 13,2
desacuerdo
De acuerdo 145 47,7 47,7 60,9
Muy de acuerdo 119 39,1 39,1 100,0
Total 304 100,0 100,0

Grafico 15 La promocion que mas llama mi atencion es el 2 x 1 que ofrecen las cafeterias de
Plaza Norte
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La octava pregunta denominada “La promocién que mas llama mi atencion es €l 2 x 1 que
ofrecen las cafeterias de Plaza Norte” dio a conocer que 39.1% de los encuestados esta “Muy
acuerdo” con la afirmacion, un 47.7 % se muestra “De acuerdo”, por otro lado se observa que
solo 7.9% se muestra “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” y por ultimo un 4.6% esta “En

desacuerdo” y un 0.7% esta “Muy en desacuerdo”.
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Pregunta 9: ;Quétan de acuerdo esta con la afirmacion? Mi mar ca preferida en Plaza
Norte es Starbucks

Tabla 15 ¢Qué tan de acuerdo esta con la afirmacion? Mi marca preferida en Plaza Norte es

Sarbucks
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Muy en desacuerdo 19 6,3 6,3 6,3
En desacuerdo 21 6,9 6,9 13,2
Ni de acuerdo ni en 52 17,1 17,1 30,3
desacuerdo
De acuerdo 100 32,9 32,9 63,2
Muy de acuerdo 112 36,8 36,8 100,0
Total 304 100,0 100,0

Gréfico 16 ¢Qué tan de acuerdo esta con la afirmacién? Mi marca preferida en Plaza Norte
es Starbucks
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La novena pregunta denominada “¢Qué tan de acuerdo esta con la afirmacion? Mi marca
preferidaen Plaza Norte es Starbucks” da a conocer que 36.8% de los encuestados estan “Muy
de acuerdo” con la afirmacion, asimismo un 32.9% esta “De acuerdo”, un 17.1 % Se muestra
“Ni de acuerdo ni en desacuerdo”, un 6.9% esta “En desacuerdo” con la afirmacion y por Ultimo

un 6.3% de los encuestados estd “Muy en desacuerdo” con la afirmacion.



62

Pregunta 10: Si no pudiera encontrar Starbucks en Plaza Norte, ¢consumiria en otro

establecimiento?

Tabla 16 S no pudiera encontrar Starbucks en Plaza Norte, ¢consumiria en otro

establecimiento?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Muy de acuerdo 10 3,3 3,3 3,3
De acuerdo 42 13,8 13,8 17,1
Ni de acuerdo ni en 53 17,4 17,4 34,5
desacuerdo
En desacuerdo 141 46,4 46,4 80,9
Muy en desacuerdo 58 19,1 19,1 100,0
Total 304 100,0 100,0

Grafico 17 S no pudiera encontrar Sarbucks en Plaza Norte, ¢consumiria en otro

establecimiento?

Porosntaps

Co minisnde ' da En
acuirdore pn deEsciendn
ok LA T

Ty &ri
dassiiidn

La décima pregunta denominada “Si no pudiera encontrar Starbucks en Plaza Norte,

Jconsumiria en otro establecimiento?”” nos muestra que 3.3% de |os encuestados esta “Muy de

acuerdo”, seguido de un 13.8% que se muestra “De acuerdo”, un 17.4% se muestra “Ni de

acuerdo ni en desacuerdo”, asi mismo un 46.4% esta “En desacuerdo”, finalmente, un 19.1%

esta “Muy en desacuerdo” con la afirmacion.
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5 CapituloV: Conclusionesy recomendaciones

51 Conclusiones

1. De acuerdo con la hipotesis general planteada y los resultados obtenidos en la
investigacion demuestran que los estimulos del marketing s influyen
significativamente en la decisién de compra de los consumidores de bebidas a base de
café de Plaza Norte.

2. Lahipotesis especifica “El consumidor es influenciado a consumir bebidas a base de
café que guarden relacion con la estacion vigente” se cumple. Tal como se demuestra
en la investigacion por |as respuestas obtenidas de los encuestados, se descubrié que
durante la temporada de verano si existe consumo de café en Plaza norte por parte de
los encuestados dado que un 34.9% y un 35.2% se mostré “De acuerdo” y “muy de
acuerdo” con consumir café en Plaza Norte durante sus visitas en verano.

Con el cambio de estacion se observalo siguiente, en base de lainvestigacion realizada
los encuestados indicaron que siempre que visitan Plaza norte durante la temporada de
invierno si consumen café con un porcentaj e incluso mayor que latemporadade verano
ya que se encontrd que un 32.2% y un 59.2% estan “De acuerdo y “Muy de acuerdo”
respectivamente con consumir café en Plaza Norte durante la temporada de Invierno,
cabe destacar que € perfil de las personas que consumen estos productos son en su
mayoria mujeres y que la edad de los consumidores esta entre los 18 y 25 afos.
Adicionalmente durante el periodo de busgueda de autorizacion por parte la
administracion del centro comercial la Sra. Elka Popjordanova, gerente de Plaza Norte,
sefid 6 que e publico de plaza Norte es increiblemente emergente en e sentido que
poseen algun tipo de negocio, que valoran mucho la relacion calidad precio y que su

principal medio de pago es €l cash, porgue es un segmento que recibe y gasta cash.
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3. Dd andlisis de los datos se puede deducir que la variable “precio” no es un factor
determinante para € consumo de café por los encuestados, es decir la hipétesis
especifica “El precio no influye en la decision de compra del consumidor” se cumple,
yaque el consumidor (44.4%) se muestra de acuerdo con la afirmacion.

4. La investigacion da a conocer que para los encuestados la ubicacion de los
establ ecimientos que expenden café en Plaza Norte es determinante para su consumo
ya gue un 52.3% se mostré de acuerdo con la afirmacién, también destacaron que
cuentan con facilidad de acceso para consumir café en e centro comercial, por 1o que
se concluye que la hipotesis especifica “La ubicacion en Plaza Norte es determinante
para el consumo de bebidas a base de café” se cumple.

5. Lahipotesis especifica““Lapromocion influye positivamente en el consumo de bebidas
a base de café por parte del consumidor en Plaza Norte” se cumple dado que un 40.8%
de los encuestados se mostr6d “De acuerdo” y un 24.7% se mostré “Muy de acuerdo”
con la afirmacién, adicionalmente un 47.7% se mostré de acuerdo a afirmar que la
promocion que mas llama la atencién de los consumidores es €l 2x1, promocion usada
por las cafeterias paraincentivar la venta de productos en temporadas bajas de venta.

6. Lahipotesis especifica “Lamarca preferida en Plaza Norte es Starbucks” se cumple
dado que un 36.8% se mostro “Muy de acuerdo” con la afirmacion “Mi marca preferida
en Plaza Norte es Starbucks” seguido de un 32.9% que esta “De acuerdo” con la
afirmacion, cabe destacar que en Plaza Norte laprimeracafeteriaen iniciar operaciones
fue Starbucks en € afio 2009, los encuestados también indican que s no pudieran
consumir en Starbucks en Plaza norte no consumirian en otro establecimiento ya que
un 46.4% se mostré en desacuerdo a consumir en otro establecimiento que no fuera

Starbucks.
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5.2 Recomendaciones

1. Deacuerdo alainvestigacion llevada a cabo se recomienda a | os establecimientos que
expenden café que a momento de gecutar su inversion tengan en cuenta que un factor
determinante para € éxito de su negocio es la ubicacion, asi como también ofrecer
bebidas a base de café que guarden relacion con la estacion vigente ya que los
consumidores toman café tanto en temporada de verano como invierno, también tener
en cuenta que el precio no influye en ladecision de compra del consumidor, ademés
de seguir ideando promociones tales como e 2x1 que logren captar la atencion del
publico objetivo.

2. Se recomienda a los emprendedores del rubro de cafeterias contar con estudios del
consumidor de café para tomar mejores decisiones que los encaminen a lograr una
oferta de productos que estén acorde a las necesidades del consumidor.

3. Se debe tener presente gque los especiaistas sefidan que no siempre se cumplira €
proceso de compra en forma completa ya que un producto que no tiene mucho valor
monetario no constituird una compra complegja para los consumidores.

4. Por ultimo, se recomienda seguir con investigaciones entorno al café en la zona norte
de Lima porque durante los Ultimos afios se estd experimentando un aumento en €
consumo de café y también un mayor conocimiento acerca de este producto, asi como
también & surgimiento de nuevas marcas que mejoran su oferta continuamente para
competir con las grandes franquicias que ya han logrado posicionarse en |la mente de
los consumidores.

Asi mismo para las futuras investigaciones a este rubro es importante contar con
contactos gque estén trabajando en € rubro cafetalero porque mediante sus opiniones 'y
experiencias pueden brindar informacion muy acertada acerca del consumo de caféy

todo lo que involucra este mercado.
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Glosario
Actoreal de compra: Eslaaccién de compra
Bono demografico: Es el crecimiento econdmico potencial que se da cuando existe
gran cantidad de personas en edad de trabgjar y poca gente que no est4 en edad de
trabgjar (ancianos y nifios).
Consumo: Es € resultado de consumir un bien o servicio.
Consumo fuera del hogar: Consumo de productos aimenticios listos para ser
consumidos, productos como agua embotellada, snacks, almuerzos.
Comunicacién bilateral: Es e acto de comunicacion en donde el emisor expresa sus
ideasy el receptor lo decodificay responde convirtiéndose también en emisor.
Cafeterias LaRea Academiade lalengua define alas cafeterias como:
“Despacho de café y otras bebidas, donde a veces se sirven aperitivos y comidas”
(Espaiiola, 2017)
Cafeto: Arbol pequefio o arbusto de donde se cosechan |os granos de café
Naturalista: Personadedicada a estudio de las ciencias naturales.
Conjunto evocado: Grupo de marcas o productos seleccionados por e consumidor
dentro de su mente de donde seleccionan € producto que més le conviene.
Disefio transversal: Investigaciones que recopilan datos en un momento Unico
Disefio descriptivo: Indagan laincidencia de las modalidades, categorias o niveles de
una o mas variables en una poblacion.
Disonancia cognoscitiva: Es la duda, insatisfaccion del consumidor que se produce
cuando se incrementa el valor de compra, esto debido a los costos de oportunidad de
no haber adquirido otro producto.
Intencion de compra: Es la declaracion por parte del consumidor de su preferencia

por unamarca o producto.
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e Per capita: Palabra derivada del latin que significa “por cabeza” es decir por persona.

e Valor: eslautilidad que representa un producto para satisfacer una necesidad.



68

Bibliografia

Acevedo, M. E. (2015). http://repositorio.ucv.edu.pe/handle/lUCV/811. Recuperado €l 26 de
Junio de 2018, de
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/lUCV/811/Rodr%eC3%ADguez AME.p
df ?sequence=1&isAllowed=y

American Marketing Association. (Julio de 2013). American Marketing Association.
Recuperado el 23 de Mayo de 2018, de
https.//www.ama.org/AboutAM A/Pages/Definition-of -Marketing.aspx

Arellano Cueva, R. (2010). Marketing Enfoque America Latina. Mexico: Pearson educacion.
Arellano Cueva, R. (2013). Marketing para vivir mgior. Lima: Editorial Planeta Pert S.A.

Arellano Marketing. (5 de 12 de 2016). ElI Comercio. Obtenido de
https:.//el comercio.pe/economial/dia-1/arellano-marketing-6-grandes-tendencias-
consumidor-peruano-152039

Banco Central de Reservadel Pertl. (Diciembre de 2015). Banco Central de Reserva del Peru.
Obtenido de http://www.bcrp.gob.pe/docs/Publicaci ones/Reporte-
I nflacion/2015/di ciembre/ri-diciembre-2015-recuadro-2.pdf

Banco Mundiad. (17 de Abril de 2017). Banco Mundial. Obtenido de
http://www.bancomundial .org/es/country/peru/overview

Bonta, P., & Farber, M. (2002). 199 Preguntas sobre Marketing y Publicidad. Bogot& Grupo
Editorial Norma.

Codigo pe TV. (26 de Agosto de 2013). Décimo aniversario de Starbucks en PerU. Recuperado
el 19 de 07 de 2018, de https://www.youtube.com/watch?v=Fj ZrWV xCGFw

Comunicaciones Camara Peruana del caféy Cacao. (28 de Agosto de 2017). Camara Peruana
del café y Cacao. Obtenido de http://camcaf eperu.com.pe/expo-cafe-peru-desde-la-
produccion-al -consumo-interno/

Equilibrium Clasificadora de Riesgo. (5 de Abril de 2018). http://mww.equilibrium.com.pe.
Obtenido de http://www.equilibrium.com.pe/PlazaNorte.pdf

Espafola, R. A. (20 de Mayo de 2017). Real Academia Espariola. Recuperado € 20 de Mayo
de 2017, de Real Academia Espafiola: http://dle.rae.es/?id=6bcC5I2

Etzel, M., Stanton, W., & Walker, B. (2007). Fundamentos de Marketing (Decimocuarta ed.).
MEXICO D.F.: McGraw-Hill Interamericana

Euromonitor International. (Abril de 2018). Euromonitor International. Obtenido de
http://www.euromonitor.com/caf es-bars-in-peru/report

Ferrell, O., & Hartline, M. D. (2012). Estrategia de marketing (Vol. V). México, D.F.: Cengage
Learning Editores.



69

Fischer, L., & Espgo, J. (2011). Mercadotecnia (Cuarta edicion ed.). Ciudad de México:

McGRAW-HILL/INTERAMERICANA EDITORES, SA.

Gestion. (22 de Agosto de 2011). Gestion. Obtenido de
https://archivo.gestion.pe/noticia/1149824/39-empresas-lima-estan-cono-norte

Gestion. (28 de Agosto de 2015). Gestion. Obtenido de https://gestion.pe/economia/dia-cafe-
peruano-consumo-per-capita-peru-600-gramos-ano-98555

Gestion. (10 de 7 de 2018). Gestion. Recuperado € 06 de 09 de 2018, de
https:.//gestion.pe/economi &/l ati nfocus-anal i stas-manti enen-proyecci on-creci miento-
peru-2018-2019-238116

Granda, T. G., & Chuzon, D. G. (2018). http://tesis.usat.edu.pe. Recuperado € 26 de Junio de
2018, de
http://tesis.usat.edu.pe/bitstream/usat/1039/1/TL_GarciaGrandaT atianalisseth Gastul
oChuzonDoritaNatali.pdf.pdf

Hernandez Sampieri, R., Ferndndez Collado, C., & Baptista Lucio, M. d. (2010).
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION. México D.F.. McGRAW-HILL /
INTERAMERICANA EDITORES, SA.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2007). Marketing Version para Latinoamérica. Naucalpan de
Juérez: Pearson Educacion.

Kotler, P.,, & Armstrong, G. (2012). Marketing (Vol. XIV). México. PEARSON
EDUCACION.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2013). Fundamentos de Marketing (Vol. X1). Mexico: PEARSON
EDUCACION.

Kotler, P., & Keller, K. (2012). Direccion de Marketing. Mexico: PEARSON EDUCACION.

Martin, K. (2 de Marzo de 2018). Pert sera e pais con mayor crecimiento econémico de
Latinoamérica en 2018. Recuperado € 05 de 22 de 2018, de Panam Post Noticias y
Andlisis de las Américas: https://es.panampost.com/karina-
martin/2018/03/02/creci miento-economi co-peru-mayor-| atinoamerica/

McCarthy. (2001). Marketing: Un enfoque global.

Mufioz, L. F. (3 de Septiembre de 2013). https://red.uao.edu.co. Recuperado € 26 de 06 de
2018, de https://red.uao.edu.co/bitstream/10614/5339/1/TMDO01720.pdf

Peter, P., & Olson, J. (2006). Comportamiento del Consumidor y Estrategias de Marketing.
Mexico D.F.: McCGRAW-HILL/INTERAMERICANA EDITORES.

Popjordanova, E. (17 de Julio de 2013). La historia detras de Plaza Lima Norte. (H.
Rothgiesser, Entrevistador) Obtenido de https.//www.youtube.com/watch?v=-
nfZdaj402E

Porter, M. E. (2011). ¢Qué es la estrategia?



70

Queirolo Bobadilla, C. (2010 de Septiembre de 2010). Promocion del consumo interno del café
en Peru: lineamientos de estrategia. Obtenido de
http://tesis.pucp.edu.pe/repositorio/bitstream/123456789/1038/6/correa

Romero, E. (2006). Historia econdmica del Per. Lima: Fondo editorial UNMSM.

Santos, L. J., & Yengle, M. P. (15 de Febrero de 2017). Repositorio UPAO. Recuperado el 26
de Junio de 2017, de
http://repositorio.upao.edu.pe/bitstream/upaorep/2324/1/RE_ADMI_LUZMILA.JAV
E_MARJORIE.PARIMANGO_ESTRATEGIAS%20DE%20MEZCLA.DE.MARKE
TING_DATOS.pdf

Schiffman, L., & Kanuk, L. (2005). Comportamiento del consumidor (Octava ed.). Ciudad de
Mexico: Prentice-Hall Hispanoamericana.

Semana Econdmica. (12 de Marzo de 2010). Semana Econdémica. Obtenido de
http://semanaeconomica.com/article/sectores-y-empresas/comercio/ 77048-el -boom-
de-los-cafes-en-limal

Semana Econémica. (22 de Mayo de 2013). Café Juan Valdez su ingreso al Perd y su
estrategia para competir con Starbucks [archivo de video] . Recuperado €l 19 de 07 de
2018, de https://www.youtube.com/watch?v=CQhwQbuXzEI

Tacunan Bonifacio, S. (17 de 02 de 2015). "Me preocupa e poco compromiso de los jovenes
en Limanorte".

Zapana, J. A. (15 de Enero de 2013). Factores del mix de marketing y su influencia en las
ventas de la empresa Starbucks Coffee Cayma Arequipa 2012. Recuperado el
26/06/2018, de
https:.//tesis.ucsm.edu.pe/repositorio/bitstream/handle/UCSM/3668/53.0731.AE.pdf ?s
equence=1&isAllowed=y



Anexos

71



Anexo|l: Matriz de Consistencia

72

Matriz de consistencia

Problema General

Objetivos

Hipdtesis

Variableseindicadores

M etodologia

¢Como los estimul os del marketing
influyen en ladecisién de compra del
consumidor de bebidas a base de café

en el centro comercial Plaza Norte?

Determinar como los estimul os del
marketing influyen en la
decision de compra del
consumidor de bebidas a
base de café en €l centro
comercia Plaza Norte

Los estimulos del marketing si
influyen significativamente en la
decision de comprade los
consumidores de bebidas a base de
café en Plazanorte

Variable X:

Los Estimulos del Marketing

VariableY:

Decision de compra

Recordacion

pr oblemas especificos

obj etivos especificos

Hipotesis especificas

Indicadores

¢Cémo e producto influye en la
decision de compradel consumidor
de bebidas de a base café en el centro
comercial Plaza Norte?

Determinar que bebidas a base de café
tienen mayor consumo seguin estacion
en e centro comercia Plaza Norte.

El consumidor esinfluenciado a
consumir bebidas a base de café que
guarden relacion con la estacion
vigente.

Consumo segun temporada
Servicio

¢Cémo € precioinfluyeen la
decision de compradel consumidor

Determinar los precios que el
consumidor objetivo esta dispuesto a

El precio no influye en ladecision de

de bebidas a base de café en el centro | pagar por las bebidas a base de café en | compradel consumidor. Precios
comercia PlazaNorte? e centro comercial Plaza Norte.

¢Como la plazainfluye en ladecision | Determinar las ubicaciones de los L aubicacion en Plaza Norte es

de compra del consumidor de bebidas | locales preferidos por los determinante para el consumo de Ubicacion
abase de café en el centro comercial | consumidores en el centro comercial P Accesibilidad

Plaza Norte?

Plaza Norte.

bebidas a base de café.

¢Lapromocion influye en la decision
de compra de bebidas a base de café
en €l centro comercial Plaza Norte?

Determinar los eventos promocionales
gue generan mayor impacto en €
consumidor de bebidas a base de café
de Plaza Norte.

La promocion influye positivamente
en el consumo de bebidas a base de
café por parte del consumidor en Plaza
Norte.

Persuasion de la promocion
Promocién mas llamativa

¢Cémo los estimulos del marketing
influyen en la recordacion del
consumidor de bebidas a base de café
en el centro comercial Plaza Norte?

Determinar la marca mas recordada en
e centro comercial Plaza Norte

La marca preferida en Plaza Norte es
Starbucks

Marcas preferida

Enfoque de lainvestigacion:
El enfoque es cuantitativo

Alcance deinvestigacion:
El alcance de investigacion es
descriptivo

Disefio delainvestigacion
El disefio es no experimental del tipo
transversal
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Anexo |l: Cuestionario

Cuestionario

El presente cuestionario se realizd para recopilar informacion para la investigacion
“Como influyen los factores del marketing en la decision de compra del consumidor de
bebidas a base de café en el centro comercial Plaza Norte”

1. ¢Siempre que visita Plaza Norte en verano consume caf é?
5. Muy de acuerdo
4. De acuerdo
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
2. En desacuerdo
1. Muy en desacuerdo
2. ¢Siempre que visita Plaza Norte en invierno consume caf €
5. Muy de acuerdo
4. De acuerdo
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
2. En desacuerdo
1. Muy en desacuerdo
3. ¢El servicio brindado por las cafeterias de Plaza norte se caracteriza por ser muy
bueno?
5. Muy de acuerdo
4. De acuerdo
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
2. En desacuerdo
1. Muy en desacuerdo
4. ¢Quétan de acuerdo esta con laafirmacion? El precio no influye de manera
significativa en mi decisién de compra de café en Plaza Norte.
5. Muy de acuerdo
4. De acuerdo
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
2. En desacuerdo
1. Muy en desacuerdo
5. Laubicacion de los establecimientos en Plaza Norte es determinante para mi
CoNsuMmo
5. Muy de acuerdo
4. Deacuerdo
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
2. En desacuerdo
1. Muy en desacuerdo
6. Cuento con facilidad de acceso para consumir café en Plaza Norte
5. Muy de acuerdo
4. Deacuerdo
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
2. En desacuerdo
1. Muy en desacuerdo
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7. Las promociones ofertas y/o descuentos ofrecidos para consumir café en Plaza
Norte me parecen muy buenos.
5. Muy de acuerdo
4. De acuerdo
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
2. En desacuerdo
1. Muy en desacuerdo
8. Lapromocion que mas llamami atencion es el 2 x 1 que ofrecen las cafeterias
de Plaza Norte
5. Muy de acuerdo
4. De acuerdo
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
2. En desacuerdo
1. Muy en desacuerdo
9. ¢Quétan de acuerdo esta con la afirmacion? Mi marca preferida en Plaza Norte
es Starbucks
5. Muy de acuerdo
4. De acuerdo
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
2. En desacuerdo
1. Muy en desacuerdo
10. Si no pudiera encontrar Starbucks en Plaza Norte, ¢consumiriaen otro
establecimiento?
1. Muy de acuerdo
2. Deacuerdo
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4. En desacuerdo
5. Muy en desacuerdo
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Anexo I l1: Ficha Técnica dela Encuesta

1. Objetivo
Obtener informacion para la investigacion llamada “Como influyen los factores del
marketing en la decision de compra del consumidor de bebidas a base de café en €
centro comercia Plaza Norte”

2. Disefio muestral
Poblacién: Compuesto por los visitantes hombres y mujeres del centro comercial
Plaza Norte.
Muestra: conformada por 304 personas elegidas de forma aleatoria
Margen de error: 5.0 %
Nivel de confianza: 95 %
Heterogeneidad: P =50 %; Q =50 %

3. Disefio muestral
Técnicadeinvestigacion: Investigacion por encuesta estructurada personaapersona.
Instrumento de recoleccion de datos: Primero se cred un cuestionario de 16
preguntas € cual fue probado el dia viernes 31 de Julio del 2018 en 50 visitantes del
centro comercia y luego de obtener el feedback sellevé acabo las mejoras necesarias,
finalmente se elabord un cuestionario de 10 preguntas.
Equipo de encuestador es: Conformado por el investigador y dos personas méas que
lo apoyaron en la encuesta, previa explicacion de la actividad.
Fecha de aplicacion del cuestionario: Del domingo 05 a domingo 12 de agosto del
ano 2018.

4. Procesamiento

L os datos recol ectados fueron procesados mediante e programa estadistico SPSS.



Anexo IV: Mapa de Plaza Norte

(Fuente: http://plazanorte.pe/)

# GALERIA SUR
MODULOS

B ZONA DE SERVICIOS

B GALERIA NORTE

B PLAZA RESTAURANTES
B EXPOINMOBILIARIA
B CENTROS FINANCIEROS
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