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RESUMEN

La siguiente investigacion se realizo con el fin de determinar la relacion que existe entre los
Paneles Publicitarios Led y el comportamiento de compra del consumidor del supermercado
Plaza Vea en el distrito de Trujillo 2015. Para ello se realizé un diagnostico de la imagen
publicitaria de Plaza Vea, y los medios que ésta utiliza para llegar a los consumidores en el
mercado; se evidencid el multiple uso de plataformas publicitarias por parte de dicha marca de
supermercados. Esto se traduce en mas formas de atraer a nuevos clientes y retener a los
consumidores actuales y por otro lado si es que estas herramientas no cuentan con las
caracteristicas necesarias pues significaria desventajas para la marca Plaza Vea. Para el
desarrollo de la investigacion, se utilizd la encuesta como técnica de recojo de datos y como
instrumento el cuestionario, que fue aplicado a 341 personas mayores de 16 afos que
transitaban por las zonas donde estan ubicados los paneles publicitarios Led que trasmiten
publicidad del supermercado de Plaza Vea. La investigacion concluye que la relacién entre
dichos paneles publicitarios Led y el comportamiento de compra del consumidor es positiva,
teniendo en cuenta que un alto porcentaje de los encuestados al notar las ofertas de Plaza Vea
de una forma diferente por la iluminacién en estos panales se sentian con mayor motivacion
para realizar sus compras en este supermercado. Vemos también que la estrategia de marketing
publicitario del supermercado Plaza Vea le ha dado una nueva y dindmica forma de llegar a los
consumidores.



ABSTRACT

The following research was conducted in order to determine the relationship between Led
Advertising Panels and consumer buying behavior Plaza Vea supermarket in the district of
Trujillo - 2015. This requires a diagnosis of the advertising image was made Plaza See, and
means that it uses to reach consumers in the market; the purpose of advertising platforms
evidenced by that supermarket brand. This translates into more ways to attract new customers
and retain existing customers and on the other hand if these tools do not have the necessary
characteristics it would mean disadvantages for the brand Plaza VVea. For the development of
research, survey and technique gather data as the survey instrument, which was applied to 341
people over 16 years who passed through areas where are located the advertising panels LED
that transmit advertising Supermarket used Plaza Vea. La research concludes that the
relationship between these billboards Led and consumer buying behavior is positive, given that
a high percentage of respondents noticing Plaza Vea offers differently for lighting these panels
felt more motivated to shop in this supermarket. We also see that the advertising marketing
strategy Plaza Vea supermarket has given a dynamic new way to reach consumers.

Vi
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CAPITULO I: INTRODUCCION
1.1. FORMULACION DEL PROBLEMA
1.1.1. Realidad Problematica

Actualmente, los avances tecnoldgicos hacen que todas las empresas que
buscan ser favorecidas por los consumidores se vuelvan mas competitivas,
segun Kotler (1996) las organizaciones deben tener en cuenta que “El
comportamiento del consumidor es el punto de partida para comprender el
modelo de estimulo - respuesta. Los estimulos ambientales y mercadotécnicos
entran en la conciencia y caracteristicas del comprador, y el proceso de toma

de decision conduce a ciertas elecciones de compra”. (p.109)

Por ello aprovechar las estrategias de marketing en lo que a publicidad se
refiere, puede significar una gran inversion o una gran pérdida a futuro.
Estudios recientes acerca del comportamiento del consumidor, han
demostrado que la toma de decisiones de compra se deriva de un proceso

complejo en el individuo.

En el proceso de decisién de compra segin menciona: que el consumidor realiza
un total de 5 pasos desde el reconocimiento del problema hasta la post-compra, en
este proceso la persona recibe estimulos externos (Marketing y Factores Macro
ambientales), y evalla sus estimulos internos (preferencias, gustos, deseos); para
asi reconocer una carencia y buscar informacion para suplir esa necesidad.
(Esteban, Garcia, Narros, Olarte, Reinares & Saco, 2008, p.203)

Es por ello que las estrategias y los métodos creados para captar la atencién
del consumidor vienen siendo cada vez mas agresivos; de modo que éste se
sienta directa o indirectamente atraido por el producto mostrado.
Anteriormente, el consumidor era mucho mas sensible a todo aquello que se
le ofrecia y era sencillo captar su atencion e interés frente los productos,
incluso era facil sorprenderlo con nuevos anuncios mediante los medios

comunes de radio y television.

11



Hoy, por el contrario, nos encontramos con la imagen de un consumidor
mucho mas detallista frente a lo que se le ofrece y sobre todo no es facil de
persuadir; por ello las empresas necesitan de nuevas formas para captar su

atencion y hacer que estos se interesen en los productos que ofertan.

Una de las estrategias utilizadas es la implementacion de Paneles publicitarios
Led, los cuales se han convertido en un referente publicitario en todo el mundo,
combinando las ventajas de la publicidad exterior y las posibilidades del
universo multimedia al producir un mensaje visual dinamico, atractivo y

Ilamativo para el consumidor.

Los Paneles publicitarios Led aprovechan su naturaleza como ‘sefal’ a través
de sus caracteristicas modernas del disefio grafico y tecnologia. Gracias a esta
ultima, los anunciantes pueden hacer cosas que hace unos veinte afios (0 quiza
menos) ni siquiera habrian sofiado. Ademas, ningln otro medio publicitario
puede captar la atencidn de un pablico tan disperso y en movimiento como los
conductores y los peatones con una franja de emision tan amplia: las 24 horas

del dia, 7 dias a la semana.

Los Paneles publicitarios Led permiten al consumidor captar la presentacion
de los productos desde un punto de vista distinto al convencional,

ofreciéndoles despertar sus sentidos a través del movimiento y la iluminacion.

El nivel de impacto que producen en el ojo humano los diferentes formatos de
los paneles digitales esta a afios luz del clasico anuncio pegado. El paso de lo
estatico al formato de video, dotando de dinamismo y versatilidad. Es un hecho
realmente impactante y que abre el horizonte de la creatividad publicitaria.
Puede que la audiencia de estas pantallas no compre lo que anuncian, pero esta
claro que no pasaran inadvertidas para nadie. Ademas, aunque las pantallas
digitales requieran cuidados especificos mas costosos en términos
economicos, acabaran con la mala impresion que produce ver una valla

impresa sucia o descuidada.

En la ciudad de Trujillo venimos observando, como cada vez mas las empresas
van optando por este medio publicitario para ofrecer sus productos, sin
desprenderse totalmente del tipo de publicidad convencional como los paneles

estaticos, la television o revistas.
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1.1.2.

1.1.3.

Tal es el caso del supermercado Plaza Vea, una de las cadenas de
supermercados mas grandes a nivel nacional y que como se sabe, no hace
mucho viene incluyendo su publicidad en los distintos Paneles publicitarios
Led que se encuentran en la ciudad de Trujillo. Mediante un periodo de
observacion previo en la zona donde se encuentran estos paneles Led con la
publicidad de Plaza Vea; pudimos observar que no todos los transeuntes de la
zona percibian la existencia de estos paneles, y de las personas que los notaban,
algunos mostraban interés en la publicidad que en ellos se emitia; entonces
frente a este hecho nos preguntamos ¢Qué tanto estdn relacionados la
publicidad en Paneles Led y el comportamiento de compra del consumidor de
Plaza Vea? o si simplemente son percibidos por los consumidores de esta
cadena de supermercado y les es irrelevante la publicidad en dichos paneles.

En el siguiente estudio queremos conocer el tipo de relacion que existe entre
Paneles publicitarios Led y el comportamiento de compra de los consumidores
del supermercado Plaza Vea en nuestra ciudad durante el presente afo; en
donde hemos visto con mayor intensidad la aparicion de dichos displays y del

mismo modo la difusion de avisos de la marca Plaza Vea.

Enunciado del Problema

¢Cudl es la relacion entre los Paneles publicitarios Led y el comportamiento
de compra del consumidor del supermercado Plaza Vea en el distrito de
Trujillo 2015?

Antecedentes
Internacional

e Correa & Angulo (2013), en su tesis titulada “Influencia de la publicidad
masiva electronica en la toma de decisiones de compra de los jovenes de 18
a 23 afos de edad en Cali-Colombia”, de la Universidad Autébnoma de
Occidente de la Facultad de Ciencias Econdmicas y Administrativas -

Colombia, concluyeron:

Que los jovenes entre los 18 y 23 afios de edad pertenecientes a la ciudad
de Cali; consideran de interés y en alguna medida importante la publicidad

13



emitida por los medios masivos electronicos; aungque hay mayor preferencia
por algunos medios mas que otros debido a la forma de presentacion del

mensaje, caracteristicas y usos del medio de comunicacion.

Para el segmento juvenil estudiado los factores externos son mas
influyentes que la publicidad en la toma de decision de compra, la mayoria
expresan tener mas en cuenta los estimulos externos que la propia
publicidad en el momento de compra, segun los resultados estos factores

inducen maés a la compra.

Los jovenes consideran la opinion de un familiar o amigo méas importante;
que la publicidad del producto, ademas la mayoria de los jovenes
consideran el precio una variable méas relevante que la publicidad del
producto al momento de tomar una decision de compra; pero el factor
externo que influye mas en la toma de decision de los jovenes son las
experiencias y recomendaciones de usuarios que han adquirido un producto
similar, ya que consideran esta informacién como fiable por ser un medio
de informacion independiente a la empresa del producto y quienes
realmente evaltan los atributos del producto.

Gbmez & Puentes (2013), en su articulo titulado “Publicidad exterior. Del
papel al Led”, en la Revista TELOS (Cuadernos de Comunicacion e

Innovacion) - Esparia, concluyeron:

El medio exterior tiene un importante desafio en un contexto de creciente
competitividad, no solo entre los medios convencionales sino también los
no convencionales, con la creciente pujanza del marketing directo y la
publicidad en Internet. Para ello es preciso que el medio sepa detectar la

problematica y emprenda acciones concretas tratando de resolverla.

Este mismo estudio concluye también que el perfil de las personas afines al
medio exterior es sobre todo el de un hombre, de clase media y alta, de entre

20y 40 afos y con estudios medios 0 superiores.

Nufiez, Olarte & Reinares (2008), en su tesis titulada “Influencia de la

Publicidad en las Tendencias Sociales: Una aproximacién exploratoria al

14



mercado espafiol” de la Universidad Rey Juan Carlos de

Espafia; concluyeron:

Debido a la saturacion de publicidad es necesario que los anuncios
publicitarios sean llamativos y de esta forma logren sobresalir de los demas
y generen interés y recordacion en el consumidor; por eso los autores del
trabajo consideran importante estudiar y conocer el pablico objetivo, con el
fin de que el mensaje transmitido represente los valores relevantes del
segmento al cual se dirige el producto. Por otra parte la publicidad llega a
modificar los valores y percepciones mediante las asociaciones de marcas

0 productos.

A su vez aseguran que los medios de comunicacion no crean tendencia y
valores que ya no estén formados en la sociedad, aunque el hecho de que la
publicidad ejerce poder social mediante la difusion, esta llega a potenciar o

disminuir los valores mediante la creacion de modas.

Nacional

e De Medrano (2010), la tesis titulada “Redisefio e implementacion de un
sistema de iluminacién para espacios publicitarios usando Led RGB”, de la
Pontificia Universidad Catélica del Peru.

El autor concluye:

Actualmente los sistemas de iluminacion son poco eficientes debido a que
gran parte de su consumo de energia es disipada en forma de calor,
agregando un costo innecesario que se podria aprovechar si las empresas
conocieran otras opciones a parte de luminarias convencionales.
Proponiendo que empleando Leds la radiacion luminosa monocromatica
alcanza una saturacion del color considerablemente mas alta que los medios
luminosos tradicionales, esto es, colores brillantes y luminosos para una
publicidad luminosa y del mismo modo creando publicidad més Ilamativa

y duradera.

Explicando también como en la actividad comercial, el uso de display, se
remonta desde épocas antiguas en las cuales, se basaban en una simple

exposicion de los productos a ofrecer, esto hoy en dia no ha variado mucho
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en su objetivo, pero los medios que se utilizan para llegar a relacionar un

producto o marca con el publico destinatario han variado.

Menciona también que los efectos visuales en la iluminacion publicitaria es
muy impactante para cualquier persona en general, ya que es una manera
muy innovadora de hacer publicidad de marcas, logotipos, textos, fotos o
cualquier imagen que se desee iluminar con equipos lo suficientemente
adecuado para irradiar la intensidad luz requerida que permita atraer la
mirada del publico. Por ello, dentro de su investigacion no s6lo indica como
de importante es este tipo de publicidad sino también la forma de su
estructuracion y presentacion, como por ejemplo que responden a una

tematica determinada u orientadas a un usuario especifico.

e De Jara (2008), la tesis titulada “El panel: potencial publicitario en
constante cambio frente al desarrollo comercial de la ciudad de Lima” de
la Pontificia Universidad Catolica del Perd.

El autor concluye:

En que hoy en dia el panel publicitario, caracterizado por ser un soporte
versatil, flexible e intrusivo, se ha convertido en el medio convencional de
la via pablica y en una herramienta de comunicacion importante para todo
anunciante que reconoce que su desarrollo estd ademas vinculado al de la

Capital a nivel econdémico y comercial.

Teniendo en cuenta los factores de indole comunicacional, técnico y
sociolégico, que han supuesto en los Gltimos siete afios el incremento de
ubicaciones en la via publica y por ende, el mayor interés de los distintos
sectores empresariales y gubernamentales por su uso y efectividad, que en
nuestro escenario esta compuesto por las empresas anunciantes, las
empresas paneleras, quienes trabajan junto a las centrales de medios, las
agencias de publicidad y la auditoras de medios alternativos, y finalmente

por el consumidor que lo conforman los conductores y transeuntes.

Local
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e Cardenas (2014), en su tesis titulada “La influencia de la Responsabilidad
Social empresarial en el comportamiento de compra de los consumidores
en el distrito de Trujillo, Pertt”, de la Universidad Nacional de Trujillo,

concluyo:

La relacion que existe entre la Responsabilidad Social Empresarial y la
decision de compra de los consumidores del distrito de Trujillo es positiva
pero poco significativa respecto a los factores que influyen al momento de
la compra de un producto.

La mencionada tesis tiene relacion con nuestro tema, puesto que toman en
cuenta una de nuestras variables que en este caso es el comportamiento de

compra del consumidor, la cual es la variable que nos interesa medir.

e Rodriguez (2009), en su tesis titulada “Estudio de investigacién sobre
cambios de comportamientos de compra de las familias trujillanas por la
presencia de los nuevos hipermercados” de la Universidad Privada del

Norte, concluyo:

Los consumidores experimentan cambios en los habitos de compra y
consumo de productos y servicios por la presencia de los nuevos
hipermercados. Dentro de los cambios que ha sufrido el consumidor
trujillano tradicional frente al consumidor trujillano actual tenemos la
frecuencia de compra, lugar de compra, atributos buscados y del mismo
modo cudles son los nuevos factores que influyen en estas decisiones al
momento de comprar. Donde nos menciona también que en los Gltimos afios
se ha podido observar un crecimiento de los centros comerciales que han
ingresado a nuestra ciudad, los cuales han tenido una favorable acogida
generando un cambio en el estilo de vida en estas familias.

1.1.4. Justificacion

La publicidad es un tema importante en la relacién producto y consumo, y en
la actualidad el comportamiento de compra del consumidor se ha vuelto mucho
mas exigente frente a sus ofertantes haciendo que estos amplien cada vez més
los medios que estos utilizan para exhibir sus productos y llegar cada vez con
mayor fuerza a su publico objetivo.
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Por ello se decidio realizar un estudio sobre la relacion que existe entre los
Paneles publicitarios Led y el comportamiento de compra del consumidor,
puesto que en Trujillo se han instalado nuevas empresas convirtiendo el
mercado mucho mas competitivo lo cual se evidencia en el uso frecuente de
publicidad exterior. Actualmente, existen muchas empresas que han optado
por este medio publicitario y entre ellas podemos encontrar la marca

de supermercados Plaza Vea.

Asimismo, la presente investigacion servird como referente para estudios
futuros sobre publicidad exterior y como los consumidores se relacionan con

esta.

1.2. HIPOTESIS

1.3.

Existe una relacién positiva entre los Paneles publicitarios Led y el comportamiento

de compra del consumidor del supermercado Plaza Vea en el distrito de Trujillo 2015.

OBJETIVOS:

1.3.1. Objetivo general

Determinar cual es la relacion entre los Paneles publicitarios Led y el
comportamiento de compra del consumidor del supermercado Plaza Vea en la
ciudad de Trujillo 2015.

1.3.2. Objetivos especificos

o Describir los Paneles publicitarios Led que emiten publicidad de Plaza Vea.

o Determinar los factores que influyen en el comportamiento de compra del
consumidor del supermercado Plaza Vea.

e Conocer los gustos y preferencias de los consumidores de Plaza Vea con

respecto a los medios publicitarios utilizados por Plaza Vea.

1.4. MARCO TEORICO
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1.4.1.

Publicidad Exterior

Para Escribano, Fuentes & Alcaraz (2014), la publicidad exterior es aquella
realizada a través de diferentes soportes como vallas, marquesinas, cabinas
telefdnicas, transportes publicos, etc. Explicando que el mensaje en este medio
publicitario tiene una alta permanencia, pero su efectividad depende de la
ubicacion de la valla o soporte de la publicidad exterior. Hay que recordar que
desde agosto de 1989 queda prohibido la exhibicion de vallas publicitarias en

carreteras y costas por motivos ecoldgicos y de seguridad vial.
Las caracteristicas de la publicidad exterior pueden resumir en las siguientes:

« Escasa selectividad; puede ser vista por gran parte de la poblacion.
« Sus mensajes son simples y no requieren prestar mucha atencion.

« Gran flexibilidad geogréfica.

Martinez (2015) plantea que la publicidad exterior es aquella que se lleva a
cabo en via publica, a través de diferentes formatos. En este sentido, presenta

una enorme variedad de soportes, que pasamos a enumerar a continuacion:

o Paneles Publicitarios de distintos tamafios, que pueden ser moviles o
estaticas.

« Marquesinas, colocadas en paradas de autobuses o tranvia.

e Logueado y publicidad serigrafiada sobre transporte privado y publico.

« Lonas para la cobertura de fachadas en obras.

o Monopostes, situados a mayor altura sobre una columna circular, para
aumentar su visibilidad.

o Columnas, estas son complementarias a la exposicién publicitaria, como
aseos publicos, marcadores de temperatura, etc.

o Oppis 0 muppis; se trata de mobiliario urbano de tipo luminoso de doble
cara.

o Ambiente media; soporte de publicidad exterior se basa en la utilizacion de

elementos innovadores con un mensaje cuidado y atractivo.

Las ventajas de la publicidad exterior como medio publicitario son las

siguientes:
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1.4.2.

« Elevada flexibilidad geografica, mediante la utilizacién en los municipios
de soportes para la exposicion de publicidad exterior

« Alta capacidad de impacto sobre la poblacion, al estar situadas en aquellos
puntos con un mayor volumen de transito.

« Bajo coste relativo respecto a otros medios publicitarios.

Como inconvenientes de la publicidad exterior como medios publicitarios

podemos citar los siguientes:

» Esté limitada al disefio de mensajes publicitarios muy simples y visuales.
« Su localizacion esta limitada a las zonas habilitadas para ello.

« Dificultades de medicidn de la eficacia publicitaria real.

Paneles Publicitarios Led:

Un Panel publicitario Led es una estructura de publicidad exterior consistente

en un soporte plano sobre el que se fijan infinidad de anuncios digitales.

Dentro de todas las formas de publicidad, una de las més interesantes es la
publicidad visual, puesto que permanece las 24 horas del dia y los 365 dias del
afio, no contamina el medio ambiente y se puede personalizar orientandose

hacia el publico objetivo.

Para Gomez & Vifas (2010) el uso de diodos Led en el ambito de la
iluminacidn, es moderada y es previsible que se incremente en el futuro, ya
que sus prestaciones son superiores a las lamparas incandescentes vy
fluorescentes, desde diversos puntos de vista las pantallas con iluminacion con
Led presentan indudables ventajas: maxima autonomia, ahorro econémico,
reduccién de reparaciones, mayor resistencias a las vibraciones, fiabilidad,
mayor eficiencia energética, mejor vision ante diversas circunstancias de
iluminacién, menor disipacién de energia, menor riesgo para el medio
ambiente, resistencia a agua, anticongelantes, pararrayos incluido, proteccion

contra los efectos del sol.
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1.4.3.

Otras ventajas son: larga vida, menor fragilidad, capacidad para operar en
forma intermitente de modo continuo, respuesta rapida, etc. Asimismo con Led
se pueden producir luces diferentes colores con un rendimiento luminoso
elevado, a diferencia de muchas de las lamparas utilizadas hasta ahora, que
tiene filtros para lograr uh efecto similar, lo que supone una reduccién de su
eficiencia energética.

El desarrollo de las nuevas tecnologias fomenta el nacimiento de nuevos
soportes para el medio exterior. El caso de estos Paneles publicitarios Led, que
combinan las ventajas de publicidad exterior y el universo multimedia -
permiten producir un mensaje visual y dindmico en el medio exterior, las ha

convertido en un referente visual en todo el mundo.

Caracteristicas:

« Visualizacion de dia y en la oscuridad a distancia.
* Brillantez.

* Amplia gama de colores.

* Dinamismo.

* Localizacion.

* Menor consumo.

Con una sola mirada se debe comprender el mensaje, sin superar los 4 planos.
Puede jugar con la gama de colores la marca que lo emplea o relacionado con
el contenido emocional que quiera transmitir con su producto o servicio.

Es conveniente que se mantenga las claves del aviso en via publica: poco texto,
tipografia clara y legible, colores atractivos, tamafio Optimo con iméagenes
Ilamativas. (Led Signs P.R., 2015, 1)

El comportamiento del consumidor y el marketing

Esteban et al. (2008) sostienen que el estudio del comportamiento del
consumidor utiliza los conocimientos multidisciplinares aportados por las

Ciencias de la Conducta, como la Economia, la Sociologia y la Psicologia,
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que permiten entender mejor por qué y cdmo se compra. En su analisis se
incluyen, entre otros aspectos, la dimensién que tienen en el proceso de
decision las fuentes de informacion comercial y social, la cultura, los grupos
de referencia y pertenencia, las actitudes, percepciones, experiencias y

motivaciones.

Los diferentes enfoques que han abordado el estudio del comportamiento del
consumidor se centran principalmente en variables psicoldgicas, intimamente
relacionadas con la satisfaccion de las necesidades, y variables externas
procedentes del entorno que le rodea. Ambos tipos de factores se
interrelacionan en el Proceso de Aprendizaje, conformado por las diferentes
situaciones y la experiencia que ha ido acumulando un individuo y que

determina el comportamiento de compra, tanto presente como futuro.

La identificacion y comprension de las necesidades y preferencias del
consumidor son determinantes en la consecucion de las oportunidades
de negocio y beneficio de las empresas. El andlisis del comportamiento del
consumidor se deriva por lo tanto, del Enfoque de Marketing, ya que su
objetivo bésico es satisfacer las necesidades de los consumidores. Para ello es
preciso anticipar el conocimiento de los productos que desean y el proceso que
siguen para intentar satisfacer esas necesidades y deseos. Para los decisores
comerciales que actian bajo el enfoque de Marketing el individuo es el
integrante fundamental de todas las acciones y debe ser el ndcleo central de
todas las decisiones que se adopten sobre el lanzamiento de nuevos productos,
variaciones en el precio, estilos publicitarios, canales de distribucion y de
cualquier herramienta del Marketing-mix, orientando la oferta de la empresa

hacia su comportamiento.

En la actualidad podemos ver que existen muchos elementos que exigen a las
empresas analizar y comprender a los consumidores en su comportamiento de

compra.

Los factores de mercado estan relacionados con su amplitud y extension, que
provocan que el acto de compra no sea extraordinario en la vida del
consumidor. Esta decision se basa méas en la eleccion o seleccion que en la

propia accion de compra. EI mecanismo de compra es, por lo tanto, un proceso
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de comprension asumido por parte de los consumidores en sus experiencias

diarias.

Los factores de la empresa se refieren a la mayor utilizacion por las
organizaciones del Marketing orientado hacia los consumidores, ya que son
conscientes de que la satisfaccion de las necesidades de los consumidores
permite, de forma simultaneas, la consecucion de objetivos de estas. Esta
orientacion requiere que todas las funciones de las empresas participantes para

responder y satisfacer a los consumidores.

Los factores del producto inciden en que el comportamiento del consumidor
es un proceso complejo, que incorpora muchas variables de influencia y cuyas

interrelaciones provocan una respuesta no lineal. Entre estos factores destacan:

e Howard (1993), citado por Esteban, et. al. (2008) sostiene:
El hecho de que los consumidores simplifican el proceso de decision de compra
agrupando marcas similares por categorias de productos, por lo que, cuando
aparece una nueva marca, el consumidor ya sabe muchas cosas de ella, al

asociarla a una categoria concreta, simplificando su proceso de decision.

e Otro factor relacionado con el producto son las etapas del ciclo de vida,
debido a que conducen a patrones de comportamiento diferentes, en funcién
de la experiencia del consumidor con los productos, siendo un instrumento
adecuado para seleccionar la informacion que se dirige al mercado.
Aquellos consumidores que compran los nuevos productos (innovadores)
suelen tener un mayor poder adquisitivo, incorporandose posteriormente
segmentos cada vez mayores hasta que el producto es adoptado por el
conjunto del mercado. A manera de ejemplo podemos mencionar a los
televisores planos de plasma en su etapa de lanzamiento tuvieron un precio
alto y un circuito de distribucion limitado al comercio especializado en alta
gama, siendo adquiridos por segmentos pequefios, hasta que
progresivamente  fueron adoptados por muchos consumidores,
convirtiéndose en un producto de gran penetracion en el mercado que se
puede adquirir incluso en cadenas de hipermercados generalistas.

e También es importante conocer la implicacion del consumidor en la
compra, en funcion del interés que exista en relacion al producto. La

eleccién de un coche, la Universidad donde hacer un master o una carrera
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para una persona preocupada por su formacion, y la vivienda son ejemplos
de compras de alta implicacion para el sujeto. Sin embargo, un refresco, el
gel de ducha, o la mermelada para el desayuno no exige de grandes
cantidades de informacion para decidir y en muchas ocasiones vemos que

suele actuar el mecanismo de compra repetitiva.

Junto a los factores sefialados, existen importantes tendencias y
transformaciones en las pautas y formas de consumo que afectan al
comportamiento de compra de los consumidores y que suponen oportunidades

para las empresas. Estas tendencias son las siguientes:

e La concientizacion de los consumidores en la busqueda de una relacion
calidad-precio justa. En esta parte no menciona que el cliente quiere obtener
lo que paga, comprobar el valor del esfuerzo que supone su desembolso.
“Pagar por lo justo”. Un estudio sobre el sector de la hoteleria demostraba
que uno de los factores que méas consideraba el consumidor en la
identificacion del hotel ideal era la existencia de una buena relacion calidad
precio.

e EI mayor nivel educativo y de informacion se refleja en una actitud
ecoldgica y una preocupacion por los efectos que las compras tienen en el
medio ambiente. Por ello, el consumidor es cada vez mas reflexivo y
cuidadoso con los productos que pueden dafiar las condiciones medio
ambientales.

e Habla también del consumo sostenible y responsable, se esta desarrollando
una mayor sensibilizacién hacia los problemas sociales que ha dado lugar
al denominado comercio justo, en el que diferentes agentes del mercado
trabajan por un modelo mas justo de intercambio comercial.

e Los habitos de consumo de productos dietéticos reflejan una gran
preocupacion por la salud y el cuidado fisico. Dos ejemplos de ello pueden
extraerse del complejo sector de la alimentacion. En los afios 70, los
productos dietéticos se orientaban a segmentos de mercado muy concretos,
como el de los diabéticos, pero desde los afios 80 las grandes marcas

incorporaron a su gama los productos light.

24



e Muchas personas consideran el acto de compra frustrante y/o una pérdida
de tiempo, y tratan de minimizar el esfuerzo y tiempo dedicado a ello
realizandolas de la manera mas eficiente. Esto ha provocado que las
empresas desarrollen otras formas de ventas més rapidas o comodas, como
la venta por correo, en el hogar, o por Internet, y estrategias comerciales
que transforman el acto de compra rutinario y frustrante en una experiencia
placentera que puede llegar a formar parte del tiempo dedicado al ocio.

e Los consumidores estan desplazando las compras irracionales a los
consumos racionales y son mucho mas selectivos y exigentes con el
desembolso de dinero. Ademés de estar mejor informados sobre los
productos, son capaces de comprar antes de elegir entre las distintas marcas.
Por ello, muchos hipermercados han desarrollado, como forma de alcanzar
ventajas competitivas, programas de fidelizacion y recompensa, las mascas
de la distribucion.

e Los cambios en la familia y en la oferta de trabajo estan haciendo que cada
vez méas hombres y mujeres tengan similares oportunidades en las compras
de productos y servicios.

Las transformaciones experimentadas en la unidad familiar, con hogares

unipersonales, familias monoparentales, o parejas sin hijos, ponen de

manifiesto que cada vez hay mas individuos, que debido a las variaciones de
la composicién de su hogar, satisfacen sus necesidades con habitos de compra

y consumo distintos a los tradicionales.

e La necesidad de diferenciacion, a traveés de la personalizacion del
consumo, supone una gran oportunidad para aquellas empresas dirigidas a
colectivos quizads pequefios, pero que resultan muy interesantes por su
capacidad para trasmitir valores y estilos de vida. Esta tendencia se ha visto
favorecida por el transito entre un modelo de consumo de masas a la
fragmentacion social del consumo en funcién de una multiplicidad de
estilos de vida y una elevada individualizacion en las decisiones de

consumao.

La financiacion del consumo ha supuesto una gran diversidad en la oferta de

plazos y condiciones de pago, la aparicion de nuevos operadores y la

25



1.44.

utilizacion de canales de distribucion distintos a los tradicionales. Consejo

economico y social (2008) citado por Esteban et al. (2008).

e Existe una expansion del consumo debido al incremento generalizado de
los recursos disponibles. A su vez, el aumento de la renta de los hogares y
el empleo, y el mantenimiento de las mencionadas facilidades crediticias,

ha producido cambios en la estructura de consumo.

Por ultimo, se puede sefalar que las necesidades de consumo se han visto
incrementadas también debido al progresivo crecimiento de la poblacién. El
ascenso de la esperanza de vida incrementa el consumo de bienes y servicios

al prolongarse todo el conjunto de necesidades a satisfacer.

Actualmente, se conoce que el segmento de personas mayores de 50 afios tiene
gran importancia en el mercado y, aunque tradicionalmente las personas por
encima de esta edad eran consideradas por las empresas poco atractivas
comercialmente, muchas organizaciones son conscientes de la potencialidad y

atractivo de este segmento.

Proceso de decision de compra

Segun Esteban et al. (2008) el comportamiento de compra de los consumidores
no es homogéneos y varia en gran medida dependiendo del tipo de producto y
de las caracteristicas de los individuos. Por ello, resulta dificil para las
empresas identificar las diferentes situaciones que ocurren en el mercado y
provocan elecciones distintas. No obstante, es necesario partir de un modelo
que recoja los principios generales de decisién de compra y que permita

reducir la incertidumbre de las decisiones de Marketing.

A continuacion se presenta un Modelo General que tiene por objetivo mostrar
las diferentes etapas del proceso, las variables que intervienen y sus
interrelaciones. Este modelo es el reflejo del estudio de las relaciones entre los
condicionantes y respuestas del consumidor. Existen muchos modelos
globales que consideran las principales etapas del proceso de decision de

compra y las variables béasicas que influyen en el comportamiento del
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1.4.5.

consumidor, como los propuestos por Engel, Kollat & Miniard (1993) citado
por Esteban et al. (2008).

Modelo general de proceso de decision de compra

El proceso de decision del consumidor aparece como ndcleo central del
modelo, considerado teéricamente como una sucesion de fases por las que pasa
el consumidor de forma consciente, desde el reconocimiento de la necesidad o
problema hasta la busqueda de informacion y finalmente la compra. Existen
situaciones en que el consumidor puede no seguir todas las etapas de este
proceso ldgico, sobre todo en compras de baja implicacion.

El modelo pone especial énfasis en las consecuencias posteriores a la compra,
que deben considerarse para identificar en qué medida y de qué manera se
produce una retroalimentacion en el sistema. Las etapas identificadas en el
proceso de decision de compra de los consumidores, con caracter general, son

las siguientes:
Reconocimiento de la necesidad

En el inicio del proceso de toma de decision, el consumidor reconoce que tiene
una necesidad o problema. Este reconocimiento puede ser funcional o por el
agotamiento de un producto rutinario. El proceso puede ser tan simple como
sentirse hambriento y querer comer o que ha perdido su atractivo. Tanto la
ausencia o fallo de un producto, como un anuncio en television, pueden
provocar el reconocimiento de la necesidad. A través de estos ejemplos se
aprecia como una necesidad puede ser reconocida por estimulos internos y
externos, impulsando de forma consciente el proceso puede iniciarse debido a
variables psicologicas 0 mas emocionales.

Maslow (1991) citado por Esteban et al. (2008), jerarquiza las diferentes
necesidades del sujeto dependiendo de su grado de su grado de prioridad y
distingue las necesidades de diferencia y reconocimiento. Las necesidades de

deficiencia son:

« Necesidades fisiologicas: como el hambre o la sed, que una vez satisfechas

vuelven a surgir y asi sucesivamente.
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o Necesidades de seguridad: la dindmica del hombre busca la seguridad en
todos los aspectos (vivienda, salud o trabajo) prefiriendo los servicios que
resultan familiares o se encuentran dentro de un entorno conocido.

« Necesidades de pertenencia: su origen esté en la relacion del consumidor
con los grupos de referencia o de convivencia. Estas necesidades se
manifiestan una vez que se han satisfecho razonable las necesidades
fisioldgicas y de seguridad.

o Necesidades de estima: como la confianza en si mismo, la dignidad,
sentirse querido e importante para los demas. Por el contrario la carencia o

frustracion de estas necesidades produce sentimientos de inferioridad.

FIGURA 01 Jerarquia de Maslow de las necesidades

Necesida-
des de actua-
lizacion propia
Desarrollo y
realizacion personales

Necesidades de estima
Autoestima, reconocimiento, estatus

Necesidades sociales
Sentimiento de pertenencia, amor

Necesidades de seguridad
Seguridad, proteccion

Necesidades fisioldgicas
Hambre, sed

Fuente: Kotler & Armstrong (2008)

Las necesidades de crecimiento se desglosan en:
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o Necesidad de realizacion personal: que implica la consecucion de los
deseos profundos y del desarrollo de las capacidades personales.

« Necesidad de saber y conocer: que constituye la busqueda del significado
de las cosas y la satisfaccion de la curiosidad.

o Necesidad estética: es la necesidad que tiene el hombre de dejar “huellas

estéticas” en su trato con los demas.

Afirma también que un individuo puede plantearse satisfacer simultdneamente
necesidades de orden superior. La diferencia fundamental, entre unas y otras,
estriba en que las de orden inferior estdn mas localizadas, son mas tangibles y

limitadas que las de orden superior.

Busqueda de informacion:

Después de conocer el problema, el consumidor comienza la busqueda de
informacion disponible. El individuo realiza un andlisis interno de la
informacién disponible que posee, a través de la memoria, cuyo acceso es
rapido, aunque en ocasién es incompleta o inadecuada. El analisis externo
implica buscar la informacién suministrada por las empresas vendedoras a
través de un contacto adecuado con el publico objetivo. También se puede
obtener informacidn externa por medio de familiares, amigos o articulos en
revistas especializadas de consumidores. La informacion no proveniente de las
acciones de las empresas y, por lo tanto, fuera de su control, puede ser
particularmente Gtil y conveniente para el consumidor, porque suele ser mas
objetiva al no buscar una finalidad concreta, como la venta, los medios de
comunicacion repercuten en un gran numero de decisiones de consumo. Por
un parte, la publicidad insertada en ellos proporciona una informacion muy util
para desencadenar, con posterioridad, el consumo de los productos
anunciados. Ademas, el contenido de la programacion en la mayoria de los
medios audiovisuales y escritos, también influyen en el mercado de los deseos
al mostrar estos productos y sus caracteristicas. Actualmente Internet se ha
configurado con un medio habitual para conseguir informacion sobre los
productos.

Valoracion de las alternativas
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Posteriormente a la busqueda de la informacion por medios internos y
externos, el consumidor valora las posibilidades que estan a su disposicion
para realizar la compra. Esta evaluacion de alternativas se basa en las creencias
individuales sobre la prestacion o caracteristicas del producto o servicio y las
bases de las actitudes del consumidor que determinan la intencion y el

comportamiento de compra.

Decisién de compray evaluacion

Una vez seleccionada la alternativa mas adecuada a juicio del consumidor, se
realiza la compra del bien o servicio, cuyo uso se valora, dando lugar al
concepto de retroalimentacion, compuesto por elementos como los
sentimientos que la compra produce, la lealtad o rechazo hacia una marca, que
influyen de nuevo sobre el proceso de decision de compra del consumidor y
cuyos factor més afectados son el aprendizaje, la satisfaccion o insatisfaccion
y la disonancia cognoscitiva. También puede suceder en esta etapa que el
consumidor potencial decida renunciar a la compra o posponerla, pudiendo

iniciarse de nuevo el proceso.

« El aprendizaje del consumidor se refiere a los cambios en el pensamiento
del individuo como consecuencia de experiencias anteriores. Las empresas
pretenden informar, persuadir y recordar a los consumidores a través de la
publicidad, las etiquetas de los productos o la fuerza de ventas, pero los
consumidores aprenden a través de sus experiencias con los productos. El
éxito del plan de Marketing depende del proceso de compra repetitiva,
creado a medida que se tienen unas expectativas concretas sobre un
producto o servicio y que genera la lealtad o fidelidad a la marca. Si un hotel
ha comunicado en una camparia de publicidad un servicio personalizado y
el cliente recibe un trato impersonal, la experiencia para el usuario ha sido
negativa. Si por el contrario, el trato es personalizado, es posible que se

refuerce el deseo de compra repetitiva sobre ese servicio.

o La satisfaccion/insatisfaccion del consumidor del consumidor es un factor
bésico de la retroalimentacion, considerada como el sentimiento positivo o

negativo que se produce después de la compra y uso del producto. Los
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sentimientos favorables o desfavorables son inputs para las proximas
compras del consumidor. Las quejas de otros clientes son otro elemento de
retroalimentacion, ya que los consumidores menos satisfechos comunican
en mayor medida su insatisfaccion que los consumidores mas satisfechos.
o La disonancia cognoscitiva es una sensacion de duda postcompra. Actla
sobre la mayoria de las elecciones, aunque su efecto es méas intenso cuando
la compra es importante para el individuo. Este dilema surge por las
diferencias que tienen las posibles alternativas en términos de beneficio
para el consumidor, haciéndole dudar sobre la compra realizada. Las
empresas pueden seguir estrategias de comunicacion regulares, a través de
revistas especializadas dirigidas a sus compradores o de un servicio post-
venta, para reforzar las convicciones y disminuir los posibles efectos

negativos posteriores a la compra.

1.4.5. Caracteristicas que afectan el comportamiento del consumidor final

Para Kotler & Armstrong (2008), en las compras de los consumidores influyen
marcadamente caracteristicas culturales, sociales, personales y psicologicas,
tal como se muestra en la figura N° 02. En general, los mercad6logos no

pueden controlar tales factores, pero deben tenerlos en cuenta.

Factores culturales: Los factores culturales ejercen una influencia amplia y
profunda sobre el comportamiento de los consumidores. EI mercad6logo
necesita entender el papel que desempefian la cultura, la subcultura, y la clase

social del comprador.

e Cultura: Laculturaes el origen més basico de los deseos y comportamientos

de una persona.

El comportamiento humano se aprende en gran parte. Al crecer en una
sociedad, un nifio aprende valores basicos, percepciones, deseos y

comportamientos a partir de la familia y de otras instituciones importantes.
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FIGURA N° 02 Factores que influyen en el comportamiento de los

consumidores

Culturales

Sociales
Personales
Psicolégicos
Cultura ?J#}'?gﬁc?: Edad y etapa del
ciclo de vida Motivacion
Subcultura Familia Ocupacién Percepcion Comprador
Situacién o
Clase social Roles y estatus econdmica Aprendizaje
Estilo de vida Creencias y
Personalidad y actitudes

autoconcepto

Fuente: Kotler & Armstrong (2008).

e Subcultura. Cada cultura contiene pequefias subculturas, o grupos de
personas que comparten sistemas de valores basados en experiencias y
situaciones comunes. Las subculturas incluyen nacionalidades, religiones,
grupos raciales, y regiones geograficas. Muchas subculturas constituyen
segmentos de mercado importantes, y el mercadélogo a menudo disefia
productos y programas de marketing adaptados a sus necesidades.

e Clase social. Casi todas las sociedades tienen algun tipo de estructura de
clases sociales. Las clases sociales son divisiones relativamente
permanentes y ordenadas de una sociedad cuyos miembros comparten

valores, intereses, y comportamientos similares.

Factores Sociales: En el comportamiento de los consumidores también
influyen factores sociales, como los grupos pequefios, la familia, y los roles y

estatus social del consumidor.

e Familia. Los miembros de la familia pueden tener una gran influencia en el
comportamiento del comprador. La familia es la organizacion de compra de
consumo mas importante de la sociedad, y se le ha investigado

extensamente. Al mercaddlogo le interesa conocer los roles que
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desempefian el esposo, la esposa, y los nifios, y la influencia que tiene cada

uno sobre la compra de diferentes productos y servicios.

La participacion esposo-esposa varia ampliamente segun la categoria del
producto y la etapa del proceso de compra. Los roles de compra cambian

cuando los estilos de vida de los consumidores evolucionan.

e Roles y estatus. Una persona pertenece a muchos grupos: familia, clubes,

organizaciones.

La posicién de la persona en cada grupo se puede definir en términos tanto
del rol que desempefia como de su estatus. Un rol consiste en actividades
que se espera realice la gente, segun quienes la rodean. Cada rol conlleva

un estatus que refleja la estima general conferida por la sociedad.

Factores personales: En las decisiones de un comprador también influyen
caracteristicas personales como edad y etapa del ciclo de vida, ocupacion,

situacién econdmica, estilo de vida, personalidad, y autoconcepto.

e Edad y etapa del ciclo de vida. Los bienes y servicios que la gente compra
cambian a lo largo de su vida. Los gustos en cuanto a comida, ropa,
muebles, y recreacion a menudo estan relacionados con la edad. Otro factor
que moldea las compras es la etapa del ciclo de vida familiar. El
mercaddlogo a menudo define sus mercados meta en términos de una etapa
del ciclo de vida, y desarrolla productos y planes de marketing apropiados

para cada etapa.

Las etapas tradicionales del ciclo de vida familiar incluyen a jovenes
solteros y matrimonios con hijos. Sin embargo, hoy en dia el mercaddlogo
estd prestando creciente atencion a un nimero cada vez mayor de etapas
alternas, no tradicionales, como parejas no casadas, parejas que se casan en
la edad madura, parejas sin hijos, parejas del mismo sexo, padres solteros,
paternidad ampliada (padres que tienen hijos adultos jovenes que regresan

a casa), y otros.
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e Ocupacion. La ocupacion de una persona influye en los bienes y servicios
que compra. Los obreros tienden a comprar ropa de trabajo mas resistente,

mientras que los ejecutivos compran mas trajes.

El mercaddlogo trata de identificar aquellos grupos ocupacionales que

tienen un interés destacado por sus productos y servicios.

e Situacion economica. La situacion economica de una persona influye en su
seleccidn de productos. Los mercaddlogos que venden articulos sensibles
al ingreso vigilan las tendencias en los ingresos personales, ahorros, y tasas
de interés. Si los indicadores econdémicos advierten una recesion, los
mercaddlogos pueden tomar medidas para redisefiar sus productos,

posicionarlos nuevamente, o ajustar su precio.

e Estilo de vida. Gente que provenga de la misma subcultura, clase social y
ocupacion, podria tener muy distintos estilos de vida. El estilo de vida es el
patron de vida de una persona.

Esta disciplina mide las principales dimensiones AIO (actividades,
intereses, opiniones). El estilo de vida comprende algo mas que la clase
social o personalidad del individuo; es un perfil de como actla e interactlia

en el mundo una persona.

e Personalidad y autoconcepto. La personalidad distintiva de cada individuo
influye en su comportamiento de compra. La personalidad se refiere a las
caracteristicas psicologicas unicas que originan respuestas relativamente
consistentes y duraderas en el entorno individual. La personalidad suele
describirse en términos de rasgos como confianza en uno mismo, dominio,

sociabilidad, autonomia, defensa, adaptabilidad, y agresividad.

La personalidad de marca es la mezcla especifica de rasgos humanos que
se podrian atribuir a una marca en particular. Un investigador identificd

cinco rasgos de personalidad de marca:

1. Sinceridad (realista, honesto, saludable, y alegre)
2. Entusiasmo (audaz, lleno de vida, imaginativo, y actualizado)

3. Competencia (confiable, inteligente, y exitoso)
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4. Sofisticacion (de clase alta y encantador)

5. Aspereza (aficionado a las actividades al aire libre y fuerte)
Factores Psicoldgicos: En las decisiones de compra de una persona también
influyen cuatro factores psicoldgicos importantes: motivacion, percepcion,

aprendizaje, y creencias y actitudes.

e Motivacion. Las personas tienen muchas necesidades en cualquier
momento dado. Algunas son bioldgicas, y surgen de estados de tension
como hambre, sed o incomodidad. Otras son psicoldgicas, y surgen de la
necesidad de reconocimiento, estima o pertenencia. Una necesidad se
convierte en motivo cuando alcanza cierto nivel de intensidad suficiente.
Los psicélogos han desarrollado algunas teorias sobre la motivacion
humana. Dos de las mas populares, las teorias de Sigmund Freud y de
Abraham Maslow citados por Kotler & Armstrong (2008), tienen
implicaciones muy diferentes para el analisis de los consumidores y del

marketing.

Sigmund Freud supuso que la gente, en gran medida, no es consciente de

las verdaderas fuerzas psicoldgicas que moldean su comportamiento.

La teoria sugiere que las decisiones de compra de una persona son
influenciadas por motivos subconscientes que incluso el comprador mismo

no entiende totalmente.

e Percepcion. Una persona motivada esta lista para actuar. La forma en
que la persona actle dependera de su percepcion acerca de la situacion.
Todos aprendemaos por el flujo de informacion a través de nuestros cinco

sentidos: vision, oido, olfato, tacto y gusto.

La percepcion es el proceso por el cual las personas seleccionan,
organizan e interpretan la informacion para formarse una imagen

inteligible del mundo.

e Aprendizaje. El aprendizaje describe los cambios observados en el

comportamiento de un individuo como resultado de la experiencia. Los
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teoricos del aprendizaje sostienen que la mayor parte del
comportamiento humano se aprende.

e Creencias y actitudes. Al hacer y aprender, la gente adquiere creencias y
actitudes. Estas, a su vez, influyen en su comportamiento de compra.
Una creencia es una idea descriptiva que una persona tiene acerca de
algo. Al mercaddlogo le interesan las creencias que la gente formula
acerca de productos y servicios especificos porque tales creencias
constituyen la imagen de los productos y las marcas, la cual afecta el

comportamiento de compra.

La gente tiene actitudes con respecto a religion, politica, vestimenta,
mausica, alimentos, y casi cualquier otra cosa. Las actitudes preparan
mentalmente a una persona para que una cosa le guste o le disguste, para

acercarse a ella o alejarse de ella.

1.5. MARCO CONCEPTUAL

Paneles Publicitarios Led

Es una valla cuyo mensaje se crea a partir de programas informéticos. Pueden estar
disefiadas para mostrar texto en movimiento, diferentes mensajes de una misma
compafiia o incluso, mensajes para diferentes compafiias durante un tiempo calculado
a lo largo del dia. Dada la versatilidad y creciente rentabilidad, esta modalidad esta
llamada a convertirse en el estandar del futuro. Wikipedia (2015).

Comportamiento de Compra del Consumidor

Para Schiffman & Kanuk (2010), el comportamiento del consumidor es el
comportamiento que los consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y
desechar los productos y servicios que, ellos esperan que satisfagan sus necesidades.
El comportamiento de compra del consumidor se enfoca en la manera que los
consumidores y las familias o los hogares toman decisiones para gastar sus recursos
disponibles (tiempo, dinero y esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo. Eso
incluye lo que compran, por qué lo compran, cuando lo compran, dénde lo compran,
con que frecuencia lo compran, cuan a menudo lo usan, como lo evalGan después de

la compra, el efecto de estas evaluaciones sobre compras futuras y cémo lo desechan.
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CAPITULO I
MATERIALES Y PROCEDIMIENTOS
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2.1.

CAPITULO Il: MATERIALES Y PROCEDIMIENTOS

MATERIAL

2.1.1.

2.1.2.

2.1.3.

Poblacion

Estuvo constituida alrededor de 3000 personas mayores de 16 afios que
transitaban por las zonas donde estan ubicados los Paneles publicitarios Led
que trasmiten publicidad del Supermercado de Plaza Vea. Dicha poblacién se

determind mediante previo sondeo de observacion.

Marco de muestreo

Personas mayores de 16 afios que transitaban por las zonas donde estan
ubicados los Paneles publicitarios Led que trasmiten publicidad del

Supermercado de Plaza Vea.

Muestra

Para determinar el tamafio de la muestra se aplicé la formula de muestreo

aleatorio simple correspondiente a poblaciones finitas.

B Z’xNxpxq
T e2(N-1D+Z%2xpxq

n

B 1.96% x 3000 x 0.5 x 0.5
~0.052(3000 — 1) + 1.962 x 0.5 x 0.5

n
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2.14.

n = 341

n: tamafio muestral

N: tamafio de la poblacién

Z: valor correspondiente a la distribucion de gauss, Z «=0.05 = 1.96

p: prevalencia esperada del parametro a evaluar, en caso de desconocerse (p
=0.5), que hace  mayor el tamafio muestral g: 1 — p (si p = 50%, g = 50%)

e: error que se prevé cometer si es del 5%, e = 0.05.

Resultado: La encuesta se aplico a 341 personas que transitaban por las zonas
donde estan ubicados los Paneles publicitarios Led que transmiten publicidad

del supermercado de Plaza Vea.

Para poder realizar en proceso de seleccion se utilizd la técnica de muestreo

sistematico con un salto de k=3 personas

Técnicas e Instrumentos de recoleccion de datos

Técnica Instrumento

Encuesta Cuestionario

El instrumento se disefié a partir de las definiciones de Paneles publicitarios
Led y comportamiento de compra del consumidor.

El cuestionario consta de 15 preguntas cerradas segun la escala de Likert, la
primera seccion son los datos personales del encuestado, en la segunda
seccion, las primeras 6 preguntas hablamos de la variable de los Paneles
publicitarios Led, y las 9 dltimas sobre el comportamiento de compra del
consumidor, se aplicé a 341 personas que transitan por las zonas donde estan
ubicados los Paneles publicitarios Led que cuentan con publicidad del

supermercado de Plaza Vea.
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La validez de la encuesta se realizo a través de la validacion de expertos y el

nivel confiabilidad de la misma por medio del coeficiente de alfa de Cronbach.

2.2. PROCEDIMIENTOS
2.2.1. Disefio de contrastacion
De carécter correlativo y transversal

X1

S
N

X2

Donde:

O: Observacion

X1: Paneles Publicitarios Led
X2: Comportamiento de compra

r:  Nivel de relacion
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2.2.2. Operacionalizacion de Variables
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2.2.3. Procesamiento y analisis de datos

Los datos se recolectaron aplicando el cuestionario y fueron procesados
empleando el programa SPSS V. 22, previa elaboracion de la base de datos en

el programa Excel.

2.2.3.1. Estadistica descriptiva

Los resultados estdn presentados en cuadros de doble entrada
(bivariante) con nimero de casos en valores absolutos y porcentajes,
se adjuntara graficos de barras, sector circular o de tendencia para

contribuir a la interpretacion de los resultados.
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2.2.3.2. Estadistica inferencial

Para determinar la existencia de asociacién entre Los Paneles
publicitarios Led y el comportamiento de compra del consumidor,

se aplico la prueba Chi cuadrado para asociacion de factores.
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CAPITULO Il

PRESENTACION Y DISCUSION DE
RESULTADOS

CAPTULO I11: PRESENTACION Y DISCUSION DE RESULTADOS

3.1. PRESENTACION DE RESULTADOS:

TABLA 3.1: Composicién demografica de los encuestados segln género.

Sexo Frecuencia Porcentaje
Mujeres 177 52%
Hombres 164 48%
Total 341 100%

FUENTE: Encuesta aplicada a transeudntes en el area de estudio.
ELABORACION: Las autoras.

GRAFICO 3.1: Composicion demogréafica de los encuestados seguin género.
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Hombres
48%

MMujeres
52%

EMujeres = Hombres

FUENTE: Encuesta aplicada a transetntes en el area de estudio.
ELABORACION: Las autoras.

Interpretacion:

Del total de encuestados, 164 son de sexo masculino; los cuales representan el 49%
de la muestra total y 177 son mujeres las cuales representan el 52% de total, y tal como
se observa tratamos de encuestar a la misma cantidad de hombres que de mujeres, y

de esa manera tener una mayor confiabilidad en nuestra investigacion.

TABLA 3.2: Composicién demografica de los encuestados segun edad.

Edades Frecuencia Porcentaje
16 - 26 143 42%
27 - 37 93 27%
38 - 48 55 16%
49 - 59 50 15%
Total 341 100%

FUENTE: Encuesta aplicada a transelntes en el area de estudio.
ELABORACION: Las autoras.

GRAFICO 3.2: Composicion demografica de los encuestados seguin edad.
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16 27 38 49
CALIFICACION

FUENTE: Encuesta aplicada a transelntes en el area de estudio.
ELABORACION: Las autoras.

Interpretacion:

Como observamos en el gréfico, de total de los encuestados la gran mayoria (42%)
fueron personas jovenes que sus edades variaban entre los 16 y 26 afios, esto se debid
a que la mayoria de los transeuintes tenian ese rango de edades, y solo logramos aplicar
la encuesta a 21 personas entre 49 y 59 afios, los cuales representan el 15% del total

de los encuestados.

TABLA 3.3: Calificacién de visualizacion de los Paneles publicitarios Led con

anuncios del supermercado Plaza Vea
Calificacion Frecuencia Porcentaje
Definitivamente no 0 0.0%
Probablemente no 0 0.0%
Indeciso 96 28.2%
Probablemente si 110 32.3%
Definitivamente si 135 39.6%
Total 341 100%

FUENTE: Encuesta aplicada a transeuntes en el area de estudio.
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ELABORACION: Las autoras.

GRAFICO 3.3: Calificacion de visualizacion de los Paneles publicitarios Led con

anuncios del supermercado Plaza Vea.
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39.6%
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35.0% 32.3%
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=
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e~
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0.0% 0.0%
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Definitivamente No Probablemente No Indeciso Probablemente Si Definitivamente Si
CALIFICACION

FUENTE: Encuesta aplicada a transelntes en el area de estudio.
ELABORACION: Las autoras.

Interpretacion:

Se observa que del total de personas encuestadas, existe un 72% que considera que es
facil visualizar los anuncios de Plaza Vea en los Paneles publicitarios Led, mientras
que la marca tiene que trabajar sobre el 28% restante, y asi cumplir su objetivo

publicitario.

TABLA 3.4: Nivel en que se considera llamativa la publicidad de Plaza Vea emitida

en las pantallas Led

Calificacion Frecuencia Porcentaje

Definitivamente no 0 0.0%
Probablemente no 20 5.9%
Indeciso 93 27,3%
Probablemente si 105 30.8%
Definitivamente si 123 36.1%
Total 341 100%

FUENTE: Encuesta aplicada a transeuntes en el area de estudio.
ELABORACION: Las autoras
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GRAFICO 3.4: Nivel en que se considera llamativa la publicidad de Plaza Vea

emitida en las pantallas Led.
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CALIFICACION

FUENTE: Encuesta aplicada a transelntes en el &rea de estudio.
ELABORACION: Las autoras.

Interpretacion:

Se aprecia que un 67% de las personas encuestadas consideran llamativa la
publicidad de Plaza Vea emitida en las pantallas Led, mientras que un 27,3% se
muestran indecisos, pues todas las personas por lo menos una vez han notado la

existencia de dichos Paneles.
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TABLA 3.5: Nivel de aceptacion de los colores que utilizan en la publicidad de

Plaza Vea emitidas en las pantallas Led.

Calificacion Frecuencia Porcentaje

Definitivamente no 0 0.0%
Probablemente no 75 22.0%
Indeciso 51 15.0%
Probablemente si 104 30.5%
Definitivamente si 111 32.6%
Total 341 100%

FUENTE: Encuesta aplicada a transetntes en el &rea de estudio.
ELABORACION: Las autoras

GRAFICO 3.5: Nivel de aceptacion de los colores que utilizan en la publicidad de

Plaza Vea emitidas en las pantallas Led.
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FUENTE: Encuesta aplicada a transedntes en el area de estudio.
ELABORACION: Las autoras.

Interpretacion:

Mediante este cuadro se observa que del total de las personas encuestadas el 63,1%
marcaron positivamente con respecto a que los colores utilizados en la publicidad de
Plaza Vea se destacan en las pantallas Led, el 22% consideran que los colores

utilizados en la publicidad de Plaza Vea probablemente no son los apropiados.
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TABLA 3.6: Nivel de aceptacion del tiempo de transmision de las ofertas de Plaza

Vea en los Paneles publicitarios Led.

Calificacion Frecuencia Porcentaje

Definitivamente no 33 9.7%
Probablemente no 38 11.1%
Indeciso 51 15.0%
Probablemente si 98 28.7%
Definitivamente si 121 35.5%
Total 341 100%

FUENTE: Encuesta aplicada a transelntes en el area de estudio.
ELABORACION: Las autoras.

GRAFICO 3.6: Nivel de aceptacion del tiempo de transmision de las ofertas de

Plaza Vea en los Paneles publicitarios Led.
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FUENTE: Encuesta aplicada a transelntes en el area de estudio.
ELABORACION: Las autoras.

Interpretacion:

El 35,5% de la poblacion encuestada han marcado si consideran adecuado el tiempo
de transmision de las ofertas de Plaza Vea, ya que pueden leer las ofertas que
transmiten sin interrupcion, pero 35,8% opinan que el tiempo de transmisién no es el
necesario, para estar enterados de los anuncios que promociona Plaza Vea mediante

este medio publicitario.
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TABLA 3.7: Calificacién de lo favorable que es ubicacion de los Paneles

Publicitarios Led.

Calificacion Frecuencia Porcentaje

Definitivamente no 24 7.0%
Probablemente no 27 7.9%
Indeciso 50 14,7%
Probablemente si 136 39,9%
Definitivamente si 104 30,5%
Total 341 100%

FUENTE: Encuesta aplicada a transelntes en el area de estudio.
ELABORACION: Las autoras

GRAFICO 3.7: Calificacion de lo favorable que es ubicacion de los Paneles

Publicitarios Led.
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FUENTE: Encuesta aplicada a transedntes en el area de estudio.
ELABORACION: Las autoras.

Interpretacion:

De las personas encuestadas, un 70,4% encuentra favorables la ubicacion de los
Paneles publicitarios Led, pues puedes apreciar con facilidad las ofertas. Mientras que
un 15% opinaron que no es favorable la ubicacién de dichos Paneles; porque no

notaron el panel a primera vista.
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TABLA 3.8: Nivel en que se considera que Plaza Vea afecta al medio ambiente al
utilizar los Paneles publicitarios Led.

Calificacion Frecuencia Porcentaje

Definitivamente no 87 25.5%
Probablemente no 89 26.1%
Indeciso 57 16.7%
Probablemente si 46 13.5%
Definitivamente si 62 18.2

Total 341 100%

FUENTE: Encuesta aplicada a transetntes en el area de estudio.
ELABORACION: Las autoras

GRAFICO 3.8: Nivel en que se considera que Plaza Vea afecta al medio ambiente

al utilizar los Paneles publicitarios Led.
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FUENTE: Encuesta aplicada a transeuntes en el area de estudio.
ELABORACION: Las autora.

Interpretacion:

Del total de los encuestados el 51,6% considera que la publicidad en Paneles Led no
afecta las condiciones medioambientales lo que definitivamente es cierto ya que al ser
dispositivos Led tienen bajo consumo de energia y solo un 18,2% sefialaron estar

seguros que dichos medios publicitarios no afectan el medio ambiente.
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TABLA 3.9: Nivel en que se considera que los Paneles publicitarios Led ha

cambiado su forma de apreciar las ofertas de Plaza Vea.

Calificacion Frecuencia Porcentaje

Definitivamente no 49 14.4%
Probablemente no 52 15.2%
Indeciso 49 14.4%
Probablemente si 108 31.7%
Definitivamente si 83 24.3%
Total 341 100%

FUENTE: Encuesta aplicada a transetntes en el area de estudio.
ELABORACION: Las autoras.

GRAFICO 3.9: Nivel en que se considera que los Paneles publicitarios Led ha

cambiado su forma de apreciar las ofertas de Plaza Vea.
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FUENTE: Encuesta aplicada a transeuntes en el area de estudio.
ELABORACION: Las autoras.

Interpretacion:

Los resultados de la investigacién muestran que el 56% consideran que la publicidad
mediante las pantallas Led han cambiado la forma de captar consumidores y al mismo

tiempo han logrado persuadirlos frente a su decision de compra.
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TABLA 3.10: Frecuencia en que sus familiares y/o amigos influenciados por los

Paneles publicitarios Led le han sugerido comprar en Plaza Vea.

Calificacion  Frecuencia Porcentaje

Nunca 75 22.0%
Casi Nunca 63 18.5%
A veces 69 20.2%
Casi Siempre 56 16.4%
Siempre 78 22.9%
Total 341 100%

FUENTE: Encuesta aplicada a transelntes en el area de estudio.
ELABORACION: Las autoras

GRAFICO 3.10: Frecuencia en que sus familiares y/o amigos influenciados por los
Paneles publicitarios Led le han sugerido comprar en Plaza Vea.
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FUENTE: Encuesta aplicada a transeuntes en el &rea de estudio.
ELABORACION: Las autoras.

Interpretacion:

Se observa que existen porcentajes similares tanto para quienes siempre reciben una
recomendacion de un familiar o amigo para realizar compras en Plaza VVea y para los

gue opinan lo contrario; que es otro 22%.
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TABLA 3.11: Calificacion de valor a los precios antes de tomar su decision de
compra.

Calificacion Frecuencia Porcentaje

Definitivamente no 39 11.4%
Probablemente no 65 19.1%
Indeciso 28 8.2%
Probablemente si 77 22.6%
Definitivamente si 132 38.7%
Total 341 100%

FUENTE: Encuesta aplicada a transelntes en el &rea de estudio.
ELABORACION: Las autoras

GRAFICO 3.11: Calificacion de valor a los precios antes de tomar su decision de

compra.
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FUENTE: Encuesta aplicada a transedntes en el area de estudio.
ELABORACION: Las autoras.

Interpretacion:

En el gréafico se puede observar que para el 61,3% de los encuestados es importante
considerar el precio antes de decidirse por comprar algo y un 11,4% se ve influenciado
por otros factores en su entorno para realizar su compra como las ofertas, etc.
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TABLA 3.12: Nivel en que las ofertas de Plaza Vea emitidas por los Paneles

publicitarios Led son idoneas para todos los consumidores.

Calificacion Frecuencia Porcentaje

Definitivamente no 57 16.7%
Probablemente no 82 24.0%
Indeciso 57 16.7%
Probablemente si 93 27.3%
Definitivamente si 52 15.2%
Total 341 100%

FUENTE: Encuesta aplicada a transelntes en el area de estudio.
ELABORACION: Las autoras

GRAFICO 3.12: Nivel en que las ofertas de Plaza VVea emitidas por los Paneles

publicitarios Led son idoneas para todos los consumidores.
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FUENTE: Encuesta aplicada a transedntes en el area de estudio.
ELABORACION: Las autoras.

Interpretacion:

En el grafico se observa que existen porcentajes similares tanto para quienes piensan

que la publicidad es idonea y para los que opinan lo contrario; y por otro lado existe

el 16,7% quienes estan indecisos, esto quiere decir que la marca debe trabajar en las

ofertas emitidas por las Pantallas Led.
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TABLA 3.13: Frecuencia con la que las ofertas en los Paneles publicitarios Led lo

motivan a realizar sus compras en Plaza Vea.

Calificacion Frecuencia Porcentaje

Nunca 35 10.3%
Casi nunca 28 8.2%
A veces 113 33.1%
Casi siempre 98 28.7%
Siempre 67 19.6%
Total 341 100%

FUENTE: Encuesta aplicada a transetntes en el area de estudio.
ELABORACION: Las autoras

GRAFICO 3.13: Frecuencia con la que las ofertas en los Paneles publicitarios Led

lo motivan a realizar sus compras en Plaza Vea.
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FUENTE: Encuesta aplicada a transeuntes en el area de estudio.
ELABORACION: Las autora.

Interpretacion:

En este grafico se muestra que la frecuencia con la que los consumidores se ven
motivados a comprar en Plaza Vea por su publicidad es distinta; sin embargo para un
48,3% siempre o casi siempre la publicidad emitida por este medio publicitario lo
motiva a comprar en Plaza Vea.
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TABLA 3.14: Frecuencia con la que perciben la publicidad emitida por Plaza Vea

mediante los Paneles publicitarios Led.

Calificacion Frecuencia Porcentaje

Nunca 53 15.5%
Casi nunca 15 4.4%
A veces 68 19.9%
Casi siempre 108 31.7%
Siempre 97 28.4%
Total 341 100%

FUENTE: Encuesta aplicada a transelntes en el area de estudio.
ELABORACION: Las autoras.

GRAFICO 3.14: Frecuencia con la que perciben la publicidad emitida por Plaza
Vea mediante los Paneles publicitarios Led.
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FUENTE: Encuesta aplicada a transelntes en el &rea de estudio.
ELABORACION: Las autoras.

Interpretacion:

Los resultados de la investigacion muestran que el 40% de los encuestados perciben
con baja o nula frecuencia la publicidad de Plaza Vea en los Paneles Led y podria
deberse a la falta de interés de los transeuntes o al ritmo de vida de los mismos, que
no les permite detenerse y observar su entorno; pero un 60% si perciben dicha
publicidad.
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TABLA 3.15: Calificacion sobre si el supermercado Plaza VVea cuenta con buenos
medios publicitarios.

Calificacion Frecuencia Porcentaje

Definitivamente no 39 11.4%
Probablemente no 25 7.3%
Indeciso 47 13.8%
Probablemente si 102 29.9%
Definitivamente si 128 37.5%
Total 341 100%

FUENTE: Encuesta aplicada a transelntes en el area de estudio.
ELABORACION: Las autoras

GRAFICO 3.15: Calificacion sobre si el supermercado Plaza Vea cuenta con

buenos medios publicitarios.
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FUENTE: Encuesta aplicada a transelntes en el area de estudio.
ELABORACION: Las autoras.

Interpretacion:

En el gréafico se observa que para el 18,7% de los encuestados el supermercado Plaza
Vea no cuenta con buenos medios publicitarios; lo que podria ser una desventaja para
la marca ya que estaria limitando su alcance a mas consumidores. Pero para un alto
porcentaje (67.4%) si le parece que Plaza Vea cuenta con los medios publicitarios

correctos para dar a conocer sus promociones.
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TABLA 3.16: Nivel en que la publicidad en pantallas Led afecta sus gustos y

preferencias.
Calificacion Frecuencia Porcentaje

Definitivamente no 75 22.0%
Probablemente no 81 23.8%
Indeciso 52 15.2%
Probablemente si 61 17.9%
Definitivamente si 72 21.1%
Total 341 100%

FUENTE: Encuesta aplicada a transetntes en el area de estudio.
ELABORACION: Las autoras.

GRAFICO 3.16: Nivel en que la publicidad en pantallas Led afecta sus gustos y

preferencias.
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FUENTE: Encuesta aplicada a transeuntes en el area de estudio.
ELABORACION: Las autoras

Interpretacion:

Se observa que el 45% no ve afectados sus gustos y preferencias a causa de la
publicidad de Plaza Vea en los Paneles Led. Si bien es cierto que la publicidad
dindmica puede afectar nuestros intereses antes de comprar, los resultados demuestran

que no todos los medios lo hacen con éxito.
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TABLA 3.17: Calificacion de interés en las ofertas del supermercado Plaza Vea,

emitidas por los Paneles publicitarios Led.

Calificacion Frecuencia Porcentaje

Definitivamente no 54 15.8%
Probablemente no 61 17.9%
Indeciso 53 15.5%
Probablemente si 100 29.3%
Definitivamente si 73 21.4%
Total 341 100%

FUENTE: Encuesta aplicada a transelntes en el area de estudio.
ELABORACION: Las autoras

GRAFICO 3.17: Calificacion de interés en las ofertas del supermercado Plaza Vea,

emitidas por los Paneles publicitarios Led.
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FUENTE: Encuesta aplicada a transelntes en el area de estudio.
ELABORACION: Las autoras.

Interpretacion:

El grafico muestra que mas del 50% de los encuestados probable o definitivamente
tienen interés en las ofertas de Plaza VVea que se muestra en los Paneles Led. Lo que

demuestra que es una herramienta Gtil para difusidn de sus ofertas.
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3.2. DISCUSION DE RESULTADOS:

Con respecto a lo mencionado en el articulo de Gomez & Puentes (2013),
concordamos en que la modalidad de publicidad exterior tiene un reto en cuanto a
impactar a los consumidores acostumbrados a lo convencional se refiere; ya que
sabemos que este tipo de consumidores no siempre se encuentra dispuesto a aceptar
las tendencias tecnoldgicas que aparecen dia con dia; ademas al aparecer tantas nuevas
herramientas de publicidad estos consumidores simplemente tienden a ignorarlas

dejando de ser una ventaja para las marcas que invierten en dichos Paneles.

Por otro lado para Escribano, Fuentes & Alcaraz (2008), la publicidad exterior tiene
una alta permanencia, pero su efectividad depende de la ubicacién de la valla o soporte
de la publicidad exterior; y segun los resultados encontrados, podemos afirmar que la
ubicacion de los Paneles publicitarios Led es muy importante para los consumidores
puesto que; mientras mas visible se encuentren dichos Paneles Led tienen un mayor
impacto sobre la decisién de compra del cliente. La mayoria de los encuestados
opinaron que las pantallas publicitarias Led que transmiten anuncios de Plaza Vea son
faciles de visualizar y que en general consideran se encuentran ubicadas

favorablemente.

Podemos observar que en los resultados de nuestra investigacion son los jovenes de
entre 16 y 26 afios los que aprecian mas este tipo de publicidad, a diferencia de lo
mencionado en el estudio realizado por Correa & Angulo (2013); donde se menciona
que los jévenes de entre 18 y 23 se sientes mas influenciados por factores externos
que por los medios publicitarios en si y este se debe a que muchos de ellos valoran

mas la opinion de alguna persona cercana que la sugerencia de un Panel.

Plaza Vea cuenta con diferentes medios publicitarios utilizados para captar la atencion
de los consumidores, los cuales son aceptados por los clientes, esto se confirma ya
gue del total de los encuestados el 29.9% y 37.5% considera que el supermercado
definitivamente si y probablemente si respectivamente, cuenta con buenos medios
publicitarios, lo cual concuerda con Esteban et al. (2008) que sefiala que en la
actualidad, existen muchos elementos que exigen a las empresas analizar y
comprender a los consumidores en su comportamiento de compra, entre estos
elementos tenemos a: Los factores de la empresa los cuales se refieren a la mayor

utilizacion del Marketing por parte de las organizaciones.
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De acuerdo a nuestra investigacion coincidimos con Gomez & Vifias (2010) que
sefialan que las pantallas Led presentan diferentes ventajas entre las cuales estan:
mayor eficiencia energética, mejor vision ante diversas circunstancias de iluminacion,
menor disipacién de energia y menor riesgo para el medio ambiente, el inconveniente
es gque un alto porcentaje de las personas encuestadas no tiene conocimiento de esta
ventaja, pues el 51.6% considera que mencionados paneles publicitarios si y/o
probablemente si afectan al medio ambiente, solo un 18.2% opinaron con seguridad
que definitivamente Plaza Vea no afecta al medio ambiente al emitir sus ofertas por

este medio publicitario.

De acuerdo a la investigacion realizada, observamos que los Paneles publicitarios Led
que emiten publicidad de Plaza Vea si cumplen con las caracteristicas necesarias que
debe tener mencionado tipo de publicidad. Ya que del 100% de los encuestados, el
66.9% opind que los Paneles publicitarios Led que emiten anuncios de Plaza Vea si
les llamo la atencion, el 63.1% considera que los colores utilizados en los Paneles si
son favorables para visualizados de una manera fécil y rapida y lo mas importante es
que mas de la mitad de los encuestados considera favorable la ubicacidn de dichos

Paneles publicitarios.

Como mencionamos anteriormente, todos medios publicitarios que emplea el

supermercado Plaza Vea son aceptados por gran mayoria de los encuestados.

Cumpliendo con nuestros objetivos especificos podemos afirmar, que la mayoria de
las personas se encuentran influenciadas por factores culturales al momento de
observar la publicidad de Plaza Vea emitida en los Paneles publicitarios Led, puesto
que para el 56% de las personas encuestadas, los Paneles publicitarios Led si han
cambiado su forma de apreciar las ofertas de Plaza Vea y solo un poco mas del 14%
opinaron que dicho tipo de publicidad definitivamente no han cambiado su forma de
valorar las ofertas. También es posible aseverar que los factores sociales (Grupos de
referencia) tienen poca influencia en las personas, al momento de realizar sus compras
en Plaza Vea, otros aspectos que intervienen en la decision de compra son los factores
personales, de los cuales el mas importante es la situacién econdmica de los
consumidores, para el 61.3% del total de los encuestados el precio de los productos es

un indicador muy importante al momento de tomar la decision de compra.
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Conforme a nuestra investigacion, se puede apreciar que el 60% de los encuestados
casi siempre perciben los anuncios publicitarios del supermercado Plaza VVea emitidos
mediante las pantallas Led, ya sea por su ubicacion, por el dinamismo y/o los colores
de la emision o por lo interesante que se muestran las ofertas, la desventaja es que aln
hay un porcentaje de transeuntes que casi nunca o nunca perciben la publicidad
mediante este tipo de valla publicitaria, simplemente no llamaron su atencion al

momento de pasar por estos anuncios publicitarios.
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CONCLUSIONES

Se determinG que existe relacion positiva entre los Paneles publicitarios Led y el
comportamiento de compra del consumidor del mercado Plaza Vea en la ciudad de
Trujillo 2015, confirmandose asi la hipdtesis planteada.

De acuerdo con la investigacion se pudo describir a los Paneles Led que emiten
publicidad de Plaza Vea, los cuales cumplen con las caracteristicas necesarias para
lograr ser percibidas por los transeuntes, ya que son féciles de visualizar, se encuentran
bien ubicadas, son llamativas y los colores de la marca se destacan en este medio
publicitarios.

Existen diferentes factores que influyen en el comportamiento de compra del
consumidor del supermercado Plaza Vea y se concluye que dentro de ellos los tres
principales son: el precio, las ofertas y los medios publicitarios.

También se puede concluir que uno de los factores con poca influencia en los
consumidores es el social, puesto que un 40.5% de las personas encuestadas nunca o
casi nunca sus familiares y/o amigos influenciados por los Paneles publicitarios Led les
han sugerido comprar en Plaza Vea.

Dentro de los gustos y preferencia de los consumidores de Plaza Vea con respecto a los
medios publicitarios utilizados, se encontr6 que un 61% del total de los encuestados se
encuentran satisfechos con los medios utilizados por la marca, ya que cuenta con

medios televisivos, radiales, de revista y exteriores. (Paneles)
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RECOMENDACIONES

Ya que existe una relacion positiva entre los Paneles publicitarios Led y el
comportamiento de compra del consumidor del supermercado Plaza Vea, se
recomienda la continuidad de uso de Paneles Led como medio publicitario por ser
innovador y de mayor impacto al consumidor.

Debido a que los Paneles publicitarios Led utilizados por Plaza Vea cumplen con el
objetivo principal de captar la atencion de los transelntes con facilidad, se recomienda
no dejar de mejorar las estrategias publicitarias, ya que siempre se pueden encontrar
nuevas caracteristicas que destacar.

Con respecto a los factores indicados en la investigacion se recomienda que ademas de
la importancia en precios, ofertas y medios publicitarios no se deje de lado el hecho de
generar una buena imagen de la marca en los mismos consumidores ya que ellos al
recomendar la marca son la mejor publicidad y la més persuasiva.

El contar con buenos medios publicitarios y al tener variedad de edades dentro de los
consumidores, se recomienda variar los avisos y ofertas mostradas en los Paneles para
que de este modo no solo pueda llegar a mas publico sino que también permita mantener

a los consumidores actuales a su marca.
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ANEXOS

ANEXO N°01: CUESTIONARIO
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ENUNCIADODE COLABORACION: El presente cuestionario retine un nimero de 15
preguntas, que estan orientadas a recabar informacion relacionada a la Tesis titulado:
“RELACION ENTRE LOS PANELES PUBLICITARIOS LED Y EL
COMPORTAMIENTO DE COMPRA DEL CONSUMIDOR DEL
SUPERMERCADO PLAZA VEA EN EL DISTRITO DE TRUJILLO - 2015”.

. EDAD:

GENERO: = |:| M |:|

1. ¢Considera que los Paneles publicitarios Led con anuncios de Plaza Vea son
faciles de visualizar?
a. Definitivamente no
b. Probablemente no
c. Indeciso
d. Probablemente si
e. Definitivamente si

2. ¢Considera llamativa la publicidad de Plaza Vea emitida en las pantallas Led?
a. Definitivamente no

Probablemente no

Indeciso

Probablemente si

Definitivamente si

® o 0T

3. ¢Considera que los colores utilizados en la publicidad de Plaza Vea se destacan
en las pantallas Led?
a. Definitivamente no

Probablemente no

Indeciso

Probablemente si

Definitivamente si

® o 0T

4. ;Considera que el tiempo de transmision de las ofertas de Plaza Vea es el
necesario?
a. Definitivamente no

Probablemente no

Indeciso

Probablemente si

Definitivamente si

® o 0T

5. ¢Encuentra favorable la ubicacidi Paneles Publicitarios Led?
a. Definitivamente no
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b. Probablemente no
c. Indeciso

d. Probablemente si
e. Definitivamente si

6. ¢Considera que Plaza Vea afecta al medio ambiente al utilizar los Paneles
publicitarios Led?
a. Definitivamente no
b. Probablemente no
c. Indeciso
d. Probablemente si
e. Definitivamente si

7. ¢Considera que los Paneles publicitarios Led ha cambiado su forma de apreciar
las ofertas de Plaza Vea?
a. Definitivamente no
b. Probablemente no
c. Indeciso
d. Probablemente si
e. Definitivamente si

8. ¢Con que frecuencia sus familiares y/o amigo influenciados por los Paneles
publicitarios Led le han sugerido comprar en Plaza Vea?
a. Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre

Siempre

© 00T

9. ¢Valora los precios antes de tomar su decision de compra?
a. Definitivamente no

Probablemente no

Indeciso

Probablemente si

Definitivamente si

© 00T

10. ¢Considera que las ofertas de Plaza Vea emitidas por los Paneles publicitarios
Led son idoneas para todos los consumidores?

Definitivamente no

Probablemente no

Indeciso

Probablemente si

Definitivamente si

® o0 o

11. ¢Con que frecuencia las ofertas ¢ aneles publicitarios Led lo motivan a
realizar sus compras en Plaza V¢
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Nunca

Casi nunca
A veces
Casi siempre
Siempre

® o0 o

12. ¢Con qué frecuencia, percibe la publicidad emitida por Plaza Vea mediante los
Paneles Publicitarios Led?

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre

Siempre

® o0 o

13. ¢Considera que el supermercado Plaza Vea cuenta con buenos medios
publicitarios?

Definitivamente no

Probablemente no

Indeciso

Probablemente si

Definitivamente si

o0 o

14. ¢Considera que la publicidad en pantallas Led afecta sus gustos y preferencias?
Definitivamente no

Probablemente no

Indeciso

Probablemente si

Definitivamente si

o0 o

15. ¢Le parece interesante las ofertas del supermercado Plaza Vea, emitidas por
los Paneles publicitarios Led?

a. Definitivamente no
b. Probablemente no
c. Indeciso

d. Probablemente si
e. Definitivamente si

ANEXO N°02: £ E CROMBACH
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N°|EDAD|SEXO ITEMS TOTAL
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15
1 23 1 4 4 5 3 3 2 3 4 3 4 3 3 4 4 4 53
2 50 1 5 5 4 4 4 4 3 4 5 3 4 4 5 5 5 64
3 24 1 5 4 4 5 3 3 4 4 3 2 5 2 3 3 3 53
4 36 1 3 3 5 4 5 3 3 5 2 1 1 1 4 4 3 47
5 20 0 4 4 4 4 2 1 4 1 5 2 2 2 2 5 2 44
6 38 0 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 3 5 71
7 49 0 5 5 5 4 4 5 4 3 5 4 4 4 5 2 4 63
8 29 0 4 4 4 3 4 5 4 3 5 3 3 4 3 4 5 58
9 35 0 4 4 4 3 4 3 4 3 4 3 4 4 4 2 4 54
10 32 1 5 5 4 3 2 4 5 3 5 4 3 5 4 1 3 56
52i 0.44 1 0.41 | 0.24 | 0.5 104 (165(049|125]116| 100 | 1.44 | 1.41]0.89 | 1.61 | 0.96 SZT 58.81
yS?i |14.55
0 = A | ZSi
K-l 5
T
K 15
3 S? 14.55
S?%7 58.81
o= 0.806
INTERPRETACION

Este coeficiente nos indica que entre mas cerca de 1 esté a, méas alto es el grado de
confiabilidad, en este caso, el resultado nos da un valor de 0.806, entonces se puede

determinar que el instrumento empleado tiene un alto grado de confiabilidad.

ANEXO N°03: CON"

14

ACION DE HIPOTESIS




Prueba Chi Cuadrado

Variables cualitativas:

Ho: Los Paneles Publicitarios Led No Influyen Positivamente En EI Comportamiento
De Compra Del Consumidor

H1: Los Paneles Publicitarios Led Influyen Positivamente En EI Comportamiento De
Compra Del Consumidor

Tablas cruzadas

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje Porcentaje N Porcentaje
Paneles
Publicitarios Led *
Comportamiento 341 100.0% 0.0% 341 100.0%
de compra del
consumidor

Frecuencia observada
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Tabla cruzada Paneles Publicitarios Led*Comportamiento de compra del consumidor

Recuento
Comportamiento de compra del consumidor
Definitiva | Probablem Probablement | Definitivam
mente No | ente No | Indeciso e Si ente Si Total
Paneles Definitivamente No 0 0 0 0 0 0
E: bLlézlta” Probablemente No 0 2 4 1 0 7
Indeciso 0 21 106 23 0| 150
Probablemente Si 0 11 106 36 0| 153
Definitivamente Si 0 0 2 28 1 31
Total 0 34 218 88 1] 341
Frecuencia esperada
Tabla cruzada Paneles Publicitarios Led*Comportamiento de compra del consumidor
Recuento esperado
Comportamiento de compra del consumidor
Probabl
Definitiva | emente Probablem | Definitivame
mente No No Indeciso | ente Si nte Si Total
Pane_le_s Definitivamente 0
Publicitar No 0 0 0 0 0
los Led Probablemente No 0 1 4 2 0 7
Indeciso 0 15 96 39 0 150
Probablemente Si 0 15 98 39 0 153
Definitivamente Si 0 3 20 8 0 31
Total 0 34| 218.0 88.0 .0 341.0

Estadistico Chi cuadrado




XZC = 2
€, i
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion

Valor gl asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 94,013¢? 9 .000
Razén de verosimilitud 82.653 9 .000
Asociacion lineal por lineal 49.789 1 .000
N de casos validos 341

a. 8 casillas (50,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado
es ,02.

Puntos criticos (A dos colas)
X?c0.025,16) = 28.8
X?0.975,16) = 6.91

_— N

ARHO RRHO
RAHO
0.025 0.05 0.025
' '-. P—
6.91 28.8 X’ =94.013

Anélisis e interpretacion:



Se observa que valor del estadistico Chi-cuadrado X? = 94. 013, se encuentra fuera de

la region de aceptacion de HO, ya que es mayor que el valor Chi-cuadrado tabular

X?o.ozs (5-1)(5-1) = 28.8, a un nivel de confianza del 95%, la probabilidad del

estadistico p=0.000 es mucho menor a 0.05; por lo tanto rechazamos la Ho, y

observamos de que no existe homogeneidad entre las variables
Por lo tanto:

Se acepta la hipotesis alternativa: H1

H1: Los Paneles publicitarios Led estan relacionados positivamente con el

comportamiento de compra del consumidor del supermercado Plaza Vea -2015.

78



