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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion se elaboré con la finalidad de determinar la
incidencia de la estrategia de mezcla de marketing en el comportamiento de
compra de los clientes de la tienda Oechsle.

Para el presente informe de investigacion se utilizo el disefio descriptivo, asi
como los siguientes métodos: método inductivo y el estadistico; y por ultimo se
aplicaron las siguientes técnicas de investigacion: encuesta y entrevista. De los
cuales se encuestd a una muestra de 389 clientes y la entrevista respectiva al
gerente de la empresa.

De la investigacion realizada se obtuvo informacion primaria de los clientes
qguienes nos manifestaron sus necesidades para que la empresa tome en cuenta
al elaborar su mezcla de marketing y pueda marcar una diferenciacién de su
competencia actual, lo se vera reflejado en un mayor nivel de comportamiento
de compras.

Una vez culminado el proceso de investigacion y analizados las dos variables, se
concluyé que una adecuada estrategia de marketing si influye en el incremento
del comportamiento de compra siempre que el enfoque esté dirigido en
establecer precios atractivos y ofreciendo promociones por las compras

realizadas.

Paginav



ABSTRACT

This research was developed in order to determine the impact of marketing
mix strategy in buying behavior of customers in the store Oechsle.

For this report the descriptive research design was used, and the following
methods: inductive method and statistical; survey and interview, and finally the
following research techniques were applied. Of which were surveyed a sample
of 389 customers and the respective interview the manager of the company.
From research conducted primary information of customers who showed us
their needs for the company to take into account when developing their
marketing mix and can make a differentiation of its current competition was
obtained, which will be reflected in a higher level of behavior shopping.

Once completed the process of research and analyzed the two variables, it
was concluded that a proper marketing strategy if it influences the increase in
the purchasing behavior as long as the focus is aimed at establishing

attractive rates and offering promotions for purchases.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1.REALIDAD PROBLEMATICA

Super Rey, fue uno de los primeros supermercados, que inicid sus
operaciones en 1978, en la ciudad de Trujillo. Actualmente sigue funcionando
y se encuentra ubicado en el Jr. Gamarra. Rdpidamente se posiciond en el
mercado trujillano ofreciendo una gran variedad de productos en un ambiente

acogedor, comodo y seguro.

En el afilo 1982 inicia sus operaciones MERPISA (Mercantil Pizarro S.A.),
como principal competidor de Super Rey, con una mejor infraestructura,
variedad de productos y atencion al cliente. Llego a tener cuatro locales hasta
setiembre del 2007, fecha en que es comprada por el grupo Wong,
constituyéndose en las Tiendas Wong. Las tiendas Wong fueron compradas
por Cencosud, un grupo chileno. Actualmente las tiendas de Cencosud que
funcionan en Trujillo son las Tiendas Wong y el Supermercado Metro en el

Ovalo Papal.

El 15 de julio del 2007, inicia sus operaciones, Plaza Vea Trujillo en el Fundo
Las Casuarinas Sub Lote Predio A Lote 5, constituyéndose en la tienda mas

grande y mejor surtida hasta esa fecha.

Posteriormente, el 30 de noviembre del 2007, llega a Trujillo el centro
comercial mas grande del interior del pais: Mall Aventura Plaza. Entre las
principales tiendas con las que cuenta Mall Aventura Plaza Trujillo estan
Ripley, Saga Falabella, Hipermercados Tottus y Sodimac.

Plaza Vea inaugura su segunda tienda en Trujillo con el nombre de Plaza Vea
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Chacarero, el 28 de abril del afio 2010, ubicado en Av. Prolongacion Union
con Av. Pesqueda (ex chacarero) con una extension de 8 mil 800 metros
cuadrados, de los cuales se ha destinado un espacio con 179
estacionamientos para el uso exclusivo y comodidad de sus clientes,
atendiendo de esta manera a la poblacion aledafia como La Rinconada,

Granados, Chimu, El Porvenir, Daniel Hoyle, Razuri y lugares cercanos.

Oechsle es una cadena de tiendas por departamento con presencia nacional
y pertenece a Intercop Perl. Oechsle se ha convertido en una de las tiendas

de moda de referencia para todos los peruanos.

Con la presencia de su gerente general Pablo Zimmermann y el Gerente de
Tarjetas de Crédito, Alberto D"Angelo, Oechsle, empresa que forma parte del
Grupo Interbank, inauguré 24 de setiembre 2009, oficialmente su segunda
Tienda por Departamentos a nivel nacional en la ciudad de Trujillo. Se

encuentra ubicada en Av. César Vallejo Oeste 1345 Trujillo, La Libertad.

‘La inauguracion de Oechsle en Trujillo significa el compromiso por el
desarrollo del pais a través de una marca 100% peruana que nace para que
todos los peruanos tengan una alternativa de productos accesibles de la méas
alta calidad”, resalté Pablo Zimmermann quien destacé que Trujillo crecio
mucho en los ultimos afios y estan seguros de que la gente se identificara con
Su tienda gracias a que es un negocio con 100% de capital peruano.
http://lwww.forosperu.net/temas/inaguran-segundo-oeschle-en-trujillo-

producto-peruano.79834/.
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La marca Oechsle inicia en Lima, en 1888, en una exclusiva tienda de
articulos de lujo en las inmediaciones de la Plaza de Armas, proyecto que
estuvo a cargo del empresario Fernando Oechsle, quien bautizé a su flamante
establecimiento con la marca Casa Oechsle. Ciento veinte afios después, la
capital, que ya conoce de centros comerciales en sus zonas periféricas y que
cada vez suma a mas de sus habitantes a la ola del consumo en formatos
modernos, es el escenario elegido por el Grupo Interbank para preparar el
proyecto de relanzamiento de la referida marca. La cual, esta vez, distinguiria
a una cadena multisegmento, que se perfila como el principal desafio retailer
de los Rodriguez-Pastor para el 2009, y tiene por principal finalidad un mayor
posicionamiento de créditos entre las clases medias a través de un nuevo

“plastico” propio.

Actualmente, Oechsle cuenta con las siguientes tiendas:

Lima: Real Plaza Centro Civico (Cercado de Lima), Jirobn de la Unién

(Cercado _de Lima), Real Plaza Primavera (San Borja), Plaza Lima Norte

(Independencia), La Rambla San Borja (San Borja), Jockey Plaza (Santiago

de Surco), Real Plaza Salaverry (Jesus Maria), Pasaje Los Pinos (Miraflores)

(en construccion), Real Plaza Puruchuco (Ate).

Provincias: Huancayo (Real Plaza), Trujillo (Real Plaza), Arequipa (Real
Plaza), Piura (Real Plaza), Barranca (Megaplaza), Juliaca (Real Plaza),
Huéanuco (Real Plaza), Ica (Avenida San Martin), Chiclayo (Real Plaza),

Cusco (Real Plaza), Cajamarca (Real Plaza), Pucallpa (Real Plaza).

Actualmente, Trujillo cuenta con las siguientes tiendas comerciales que

operan en las principales ciudades del pais: Plaza Vea Trujillo, Plaza Vea
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Chacarero, tres Plaza Vea Express, Saga Falabella, Totus en el Mall
Aventura, Totus Open Plaza, Wong, Metro Centro, Metro Ovalo Papal y

Oechsle.

Con la llegada de dichos Centro comerciales a la ciudad de Trujillo el
comportamiento de compra del consumidor ha ido cambiando poco a poco
atraidos por el gran surtido de productos y servicios y la atencién que ofrecen
a sus clientes. Sin embargo, una buena parte de la poblacion aun compra en
los mercados y tiendas tradicionales atraidos por el precio y la cercania a sus
domicilios.

Frente a esta situacion de competencia entre supermercados y una poblacién
conservadora que prefiere comprar en los mercados trujillanos y en las
tiendas tradicionales, por lo tanto dichas tiendas deben formular diversas
estrategias de mezcla de marketing para atraer y conservar a los clientes para

mejorar su participaciéon de mercado.

Por lo tanto, los consumidores se ven invadidos de publicidad y promocion
dentro y fuera de los establecimientos comerciales que compiten por tener

una mayor participacién de mercado.

Las empresas comerciales, entre ellas la tienda Oechsle utilizan diversas
estrategias de mezcla de marketing para mantener y captar nuevos clientes y

fidelizarlos.

Sin embargo, las mismas estrategias utilizadas no tienen efectividad en todo

el sector de los autoservicios de retail. Las estrategias empleadas varian de
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acuerdo con la zona de influencia, el segmento al cual se dirigen entre otros

factores, lo cual lo hace un mercado mas competitivo.

La presente investigacion busca conocer la influencia de las estrategias de
mezcla de marketing en el comportamiento de compra de los consumidores

de Oechsle en la ciudad de Truijillo.

1.2. ENUNCIADO DEL PROBLEMA

¢Cuél es la influencia de las estrategias de mezcla de marketing en el
comportamiento de compra de los consumidores de Oechsle del distrito de

Trujillo — 2015.

1.3.ANTECEDENTES

Quiroz Abanto, Liliana Nevita (2011), “Influencia del marketing retail en el
comportamiento de compra de las amas de casa del segmento C y B del
distrito de Trujillo — Caso Tottus”, Tesis para obtener el Titulo de Licenciado

en Administracién, Universidad Nacional de Truijillo.

En esta investigacion, la autora concluye que las variables que mas influyen
en el comportamiento de compra de las amas de casa que concurren a
Hipermercados Tottus son: publicidad en el punto de venta, promocion de

ventas, variedad de productos y calidad de servicio.

Ademas sefiala que las dimensiones mas valoradas por las amas de casa

son: variedad de productos, ubicacion estratégica y ambiente agradable, no
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obstante la amabilidad y la atencion rapida también son valoradas pero en
menor medida.

Loo, Ana Cecilia (2009), “El retail moderno llegd para quedarse” Instituto
Investiga - Universidad Particular Antenor Orrego, Trujillo. Esta autora analiza
el impacto de la llegada del retail moderno a Truijillo y sefiala que la dinamica
de cambios producidos en el 2009 ha reconfigurado el perfil del consumidor
trujillano y, en especial, del ama de casa, decisora predominante en la compra

de productos de consumo masivo.

Cortegana Medina Fabio (2010), en su estudio: Analisis de Estrategias de
Centros Comerciales en el Perd. Caso Empresarial Real Plaza, de la
Asociacion Peruana de Empresas de Estudios de Mercado (APEIM), lleg6 a

las siguientes conclusiones:

A pesar del gran crecimiento de la industria de los centros comerciales en el
Perd, aun el nivel de penetracion es bajo, siendo este de 8% mientras
gue en otros paises de la region como chile llega al 30%. Esto indica que

un gran potencial de crecimiento de los centros en el pais.

El dinamismo del retail se ha visto potenciado por el incremento de los
créditos de consumo, la creciente confianza de los consumidores, que en
septiembre 2010 alcanzé un maximo en tres afos, y el aumento del empleo,

gue en julio registré su mayor crecimiento en 17 meses.

El factor precio en ese mercado es muy relevante ya que el 65% de los

segmentos medios que acuden a estos canales compra estrictamente donde
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es mas barato.

Un estudio realizado por INVESTIGA- Estudios de Mercado y Opinion de la
Universidad Privada Antenor Orrego (2012), revela que la preferencia por
comprar en bodegas y mercados, va cediendo paso, a la compra en
supermercados. Un 37% sefiala realizar la compra en bodegas, pero muy de
cerca, un 34% tiene la costumbre de comprar en Plaza Vea. Los mercadillos

de la zona, Tottus y La Hermelinda siguen en orden de preferencia.

Se trata, como puede observarse, de una compra ‘compartida’. La compra de
todos los dias se realiza en bodegas y mercadillos, en especial para
productos como frutas y verduras; en tanto que los supermercados son
preferidos para la compra de abarrotes y carnes y se visitan una vez a la

semana.

Lo que explica el cambio de habito segun esta autora es que se trata de una
experiencia bastante diferente y asi lo perciben las decisoras de compra.
Gran surtido de productos, amplios pasadizos, higiene al maximo, equipos de
frio para asegurar la conservacion de los alimentos, promociones frecuentes y
atencién esmerada parecen ser la combinacion perfecta para un ama de casa
cada vez menos tradicional y mas integrada a la modernidad, con més dinero
para gastar, menos tiempo libre disponible, mas exigente en términos de nivel
de servicio y que, en no pocos casos, comparte su rol de ama de casa, con

trabajo fuera del hogar.

Al ser consultadas sobre los motivos prefieren en orden: local ordenado y

limpio, buenas promociones, variedad de productos, productos en buen
16



estado, buena atencion y peso exacto. Dentro de los aspectos negativos

estan la lejania y la percepcion de precios altos.

Dimitrijevic Cavlovic Boris (2007), en su tesis titulada: La influencia de las
promociones de ventas en la decision de compra, de la Universidad
Politécnica de Catalunya de Espafia, concluyo: El efecto dominante de la
promocion de ventas estd en el switching de marca que corresponde
directamente a la demanda secundaria prescindiendo de los factores del
consumidor, debido a que los tipos de promociones relacionadas

directamente con el precio son las de uso mas comun en el mercado.

En cuanto al efecto de aceleracion de las compras producto de las
promociones de ventas, los tipos de promociones relacionados con los
descuentos directos, como la oferta de precios y el cupon de reduccion de
precios al producto, tendran un impacto mucho mayor que las promociones de
ventas donde aparezcan descuentos indirectos tales como las ventas con
algun agregado, mas unidades del mismo producto, ventas atadas, entre

otras.

Sahui Maldonado José Alonzo, (2008), en su tesis: Factores que influyen en
la conducta del consumidor, una aproximacion desde las ciencias sociales, de
la Universidad Modelo de México, concluyé: Primeramente, y derivado del
analisis realizado en los capitulos anteriores, se han podido establecer
algunos elementos que permiten explicar la conducta de los consumidores,
bajo el enfoque multidisciplinario que se le dio a esta tesis. Los elementos a

considerar son los siguientes:
17



1) Las condiciones capacitadoras del consumo, o sea, las caracteristicas
socioecondmicas (clase social, nivel de ingresos, ocupacion, etc.) del
grupo de consumidores que se va a estudiar.

2) Las circunstancias precipitantes del consumo, por ejemplo, el nacimiento
de un hijo, el descubrimiento de alguna enfermedad, un cambio de casa,
etc.

3) Los habitos impuestos por la cultura (costumbres, gustos, creencias).

4) Los compromisos contraidos por los consumidores, es decir, el nivel de
gastos y egresos que constantemente se tienen.

5) El estado psicolégico de los consumidores en un periodo determinado de
tiempo.

Ugarriza, Gross Gustavo Adolfo (2011) “Estrategias de marketing para

incrementar el tradfico en el hipermercado Plaza Vea Chacarero’™- Tesis

para optar el grado de maestro en Administraciéon de Negocios. Sefiala en su
investigacion que un 60% de familias hace sus compras en establecimientos

del llamado retail tradicional (mercados, bodegas o paraditas).

Segun el autor las principales razones que explican esta conducta son la
cercania a su casa, la confianza con el casero/casera y el hecho de encontrar
en estos lugares productos mas frescos, en especial carnes, frutas y
verduras. El mejor precio ocupa el cuarto lugar en esta evaluacion. Puntaje
importante obtuvieron la rapidez de la compra y la costumbre. Entre las
personas que acostumbran a hacer sus compras de abastecimiento en Plaza
Vea Chacarero la gran mayoria muestra satisfaccion con el servicio en

general con la excepcion de la demora en las cajas en las horas punta.
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1.4.0BJETIVOS

1.4.1. Objetivo general

Determinar cuél es la influencia de las estrategias de mezcla de
marketing en el comportamiento de compra de los consumidores de
Oechsle del distrito de Trujillo — 2015.

1.4.2. Objetivos especificos

» Analizar las estrategias de mezcla de marketing que utiliza
Oechsle.

= Determinar el comportamiento de compra de los consumidores de

Oechsle.
= Determinar la relacion de las estrategias de mezcla de marketing y
el comportamiento de compra del consumidor de Oechsle.

1.5.HIPOTESIS

Las estrategias de mezcla de marketing tienen una influencia positiva en el
comportamiento de compra de los consumidores de Oechsle del distrito de

Trujillo — 2015.
VARIABLES:
= Variable independiente:

Estrategias de mezcla de marketing

= Variable dependiente:

Comportamiento de compra del consumidor
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1.6.JUSTIFICACION

1.6.1.

1.6.2.

JUSTIFICACION TEORICA:

El presente estudio permitira conocer las teorias de las estrategias de
mezcla de marketing y su influencia en el comportamiento de compra del
consumidor de Oechsle del distrito de Trujillo, durante 2015, cuyos
resultados podran ser discutidos con otras investigaciones del mismo

sector comercial.

JUSTIFICACION METODOLOGICA:

El presente disefio metodolégico a ser utilizado en el presente estudio
sobre las estrategias de marketing y su influencia en el comportamiento
de compra del consumidor de Oechsle del distrito de Truijillo, durante
2015, nos permitirhd llegar a las conclusiones de la investigacion.
Asimismo, podra ser utilizado en posteriores estudios sobre temas

similares.

El presente disefio metodoldgico a ser utilizado en el presente estudio
sobre las estrategias de marketing y su influencia en el comportamiento
de compra del consumidor de Oechsle del distrito de Trujillo, durante
2015, nos permitird llegar a las conclusiones de la investigacion.
Asimismo, podra ser utilizado en posteriores estudios sobre temas

similares.
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1.6.3. JUSTIFICACION PRACTICA:
Teniendo en cuenta el crecimiento sostenido de los supermercados y
centros comerciales en la ciudad de Truijillo, el presente estudio de
investigacion busca generar resultados y conclusiones que permitan
conocer, no solo para las organizaciones empresariales en especial
Oechsle sino también a los comerciantes tradicionales, cual es el nivel
de influencia de las estrategias de marketing en el comportamiento de
compra de los consumidores al momento de tomar decisiones de este

importante sector comercial.
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CAPITULO II

MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL
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CAPITULO II: MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL

2.1. MARCO TEORICO
A. MARKETING

Para Lambim, Gallucci y Sicurello, (2009) el término marketing, que ha sido

incluso incorporado al vocabulario de habla inglesa, es una palabra con una

pesada carga, degradada y frecuentemente mal entendida, no sélo por sus

detractores, sino también por sus defensores. Son tres los significados

populares frecuentes que se les dan.

a)

b)

El marketing es publicidad, promocion y venta agresiva; en otras palabras,
es un conjunto de instrumentos de venta particularmente agresivos,
utilizados para penetrar en los mercados. En esta primera definicion muy
mercantilista, el marketing es visto principalmente como un término que se
aplica a los mercados de consumo masivo y, en menor medida, a
sectores mas sofisticados, como la alta tecnologia, los servicios

financieros, la administracion publica, los servicios sociales y culturales.

El marketing es un conjunto de herramientas de andlisis, métodos de
prevision de ventas, modelos de simulacion y estudios de investigacion de
mercados, que se utilizan para desarrollar un acercamiento prospectivo y

mas cientifico al analisis de las necesidades y la demanda.

El marketing también se define como el promotor y arquitecto de la
sociedad de consumo, esto es, un sistema de mercado donde los

individuos son comercialmente explotados por los vendedores. En este
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panorama resulta necesario crear continuamente nuevas necesidades
para poder vender mas y mas. Los consumidores son acosados por los
vendedores, de la misma forma en que los trabajadores se ven acosados

por los empleadores.

En esta vision de la funciébn de marketing esta implicita la idea de que el
marketing y la publicidad son omnipotentes, capaces de hacer que el mercado
acepte cualquier cosa a través de poderosos métodos de comunicacion. Tales
métodos de venta agresiva serian, por lo general, concebidos
independientemente de cualquier deseo de satisfacer las necesidades reales

de los clientes.

Kotler (2006), afirma que el marketing consiste en identificar y satisfacer las
necesidades de las personas y de la sociedad. Una de las definiciones mas
cortas de marketing dice que el marketing consiste en “satisfacer necesidades

de forma rentable”.

De las diferentes definiciones de marketing podemos distinguir entre la
definicién social y la definicion empresarial. La definicion social refleja la
funcion que desempefia el marketing en la sociedad. Un experto en marketing
llego a decir que la funcién de marketing es “lograr un mejor nivel de vida”. A
este respecto una definicion muy Uutil seria la siguiente: ElI marketing es un
proceso social por el cual tanto grupos como individuos consiguen lo que
necesitan y desean mediante la creacioén, la oferta y el libre intercambio de

productos y servicios de valor para otros grupos o individuos.

En cuanto a la definicion empresarial el marketing se ha descrito a menudo
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como “el arte de vender productos”. Sin embargo, muchos se sorprenden
cuando estudian que la funcion mas importante del marketing no consiste en
vender productos: la venta no es mas que la punta del iceberg. Peter Drucker,

una autoridad en el campo de los negocios, lo explica como sigue:

Cabe suponer que siempre sera necesario vender. Sin embargo, el propdsito
del marketing es lograr que la venta sea algo superfluo. El objetivo del
marketing es conocer y entender tan bien al consumidor que los procesos y
servicios se ajusten perfectamente a sus necesidades y se vendan solos. En
una situacion ideal, el marketing haria que los consumidores estuviesen
dispuestos a comprar, y entonces soélo habria que hacerles llegar los

productos o servicios.

La American Marketing Association (Asociacibn América de Marketing) ofrece
la siguiente definicion formal: Marketing es una funcion organizacional y un
conjunto de procesos para generar, comunicar y entregar valor a los
consumidores, asi como para administrar las relaciones con estos ultimos, de

modo que la organizacién y sus accionistas obtengan un beneficio.

1. Estrategias de marketing y mezcla de marketing
El plan estratégico define la misiébn y los objetivos generales de la
compafiia, Kotler y Armstrong (2007). Agregan que la funcion y las
actividades de marketing que se muestran en la figura 1, la cual resume
las principales actividades que se realizan en la administracion de la

estrategia de marketing y de la mezcla de marketing.

Los consumidores estan en el centro. La meta es construir relaciones
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estrechas y redituables con el cliente. Luego viene la estrategia de
marketing, es decir, la l6gica de marketing con que la compafia espera
conseguir tales relaciones. Mediante la segmentacion, la busqueda de
objetivos y el posicionamiento en el mercado, la compafia decide a qué
cliente atender y como hacerlo. Identifica asi el mercado total, luego lo
divide en segmentos mas pequefios, elige los mas promisorios, y se

concentra en servir y satisfacer a los clientes de esos segmentos.

Guiada por la estrategia de marketing, la compaifiia disefia una mezcla de
marketing conformada por factores que controla: producto, precio, plaza y
promocién. Para encontrar las mejores estrategias y mezcla de marketing,
la compaiiia realiza analisis, planeacion, aplicacion y control de marketing.
Con estas actividades, la compafiia observa y adapta los actores y las

fuerzas del entorno del marketing.

Mezcla de marketing

La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas tacticas
controlables, que la empresa combina para obtener la respuesta que
desea en el mercado meta. La mezcla de marketing consiste en todo lo
que la empresa es capaz de hacer para influir en la demanda de su
producto. Las mudltiples posibilidades se clasifican en cuatro grupos de
variables conocidas como las “cuatro P”: Producto, precio, plaza vy

promocion.

El producto es la combinacion de bienes y servicios que la compaiiia

ofrece al mercado meta. De manera que un producto Ford consiste en
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tornillos y tuercas, bujias, pistones, faros y otras miles de piezas. Ford
ofrece varios estilos y docenas de caracteristicas opcionales. Cada
automovil incluye servicios completos y una garantia integral, lo cual

constituye una parte del producto, como si fuera el tubo de escape.

El precio es la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar para
obtener el producto. Ford calcula precios sugeridos al detalle de sus
concesionarios podrian cobrar por un modelo de cierta marca. Sin
embargo, en algunos paises, los distribuidores de Ford casi nunca cobrar
el precio total de la etiqueta, sino que negocian el precio con cada cliente,
y ofrecen descuentos, negociaciones individuales y planes de crédito.
Tales acciones ajustan los precios a la situacidbn competitiva actual, y los

ajustan a la percepcion que tiene el comprador del valor del automovil.

La plaza o distribucion incluye las actividades de la compafiia que hacen
que el producto este a la disposicion de los consumidores meta. Las
armadoras de autos de todo el mundo se asocian en un enorme cuerpo
de concesionarios independientes que venden los diversos modelos de
estas compafiias. Ademas, eligen a sus distribuidores de manera
cuidadosa Yy los apoyan enormemente. El concesionario mantiene un
inventario de automdviles, los muestra a clientes potenciales, negocia
precios, cierra ventas y da el servicio a los automoviles después de la

venta.

La promociéon implica actividades que comunican las ventajas del

producto y persuaden a los clientes meta de que lo compren. Las
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armadoras de autos invierten muchos millones cada afo en publicidad, lo
cual representa en algunos casos el 5 por ciento del automovil vendido,
para informar a los compradores acerca de la compafia en especifico y

de sus diversos productos.

Un programa de marketing eficaz combina todos los elementos de la
mezcla de marketing en un programa coordinado, disefiado para alcanzar
los objetivos de marketing de la comparfia al entregar valor a los
consumidores, La mezcla de marketing constituye el conjunto de
herramientas tacticas de la empresa para establecer un fuerte

posicionamiento de los mercados meta.

2. Comportamiento de compra del consumidor
El término comportamiento del consumidor segun Schiffman y Kanuk
(2010), se define como “el comportamiento que los consumidores exhiben
al buscar, comprar, utilizar y desechar los productos y servicios que ellos

esperan que satisfagan sus necesidades”.

El comportamiento del consumidor se enfoca en la manera en que los
consumidores y las familias y 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, dénde, con qué frecuencia lo compran, con qué
frecuencia lo utilizan, como lo evaltan después de la compra, el efecto de

estas evaluaciones sobre compras futuras, y como lo desechan.
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Segun Arellano (2002), el concepto de comportamiento de compra del
consumidor significa “aquella actividad interna o externa del individuo o
grupo de individuos dirigida a la satisfaccion de sus necesidades
mediante la adquisicibn de bienes o0 servicios”, se habla de un
comportamiento dirigido de manera especifica a la satisfaccion de
necesidades mediante el uso de bienes o servicios 0 de actividades
externas (busqueda de un producto, compra fisica y el transporte del
mismo) y actividades internas (el deseo de un producto, lealtad de marca,

influencia psicoldgica producida por la publicidad).

Schiffman y Kanuk (2010), sostiene que una de las constantes mas
importantes en todos nosotros, a pesar de nuestras diferencias, es que
todos somos consumidores. Usamos o0 consumimos regularmente
alimento, ropa, vivienda, transporte, educacién, muebles, vacaciones,
necesidades, lujos, servicio e incluso ideas. Como consumidores
desempefiamos una funcién vital para la salud de la economia, tanto

local, nacional e internacional.

Las decisiones de compra que tomamos afectan la demanda de materias
primas bésicas, transporte, produccion y servicios bancarios; e influye en
el empleo de los trabajadores y en el despliegue de recursos, en el éxito

de algunas industrias y en el fracaso de otras.

Para alcanza el éxito en cualquier empresa, en especial en el mercado
dinamico y en rapida evolucion actual, los mercadologos necesitan

conocer todo lo que sea posible acerca de los consumidores: lo que
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desean, lo que piensan, como trabajan y como pasan su tiempo libre.
Necesitan comprender las influencias personales y grupales que afectan

las decisiones del consumidor y la manera en que las toman.

El término comportamiento de compra del consumidor describe dos tipos
de entidades: el consumidor personal y el consumidor organizacional. El
consumidor personal compra bienes y servicios para su consumo propio,
para uso de su familia o como obsequio para un amigo. En cada uno de
tales contextos, los productos son comprados para consumo final por
parte de los individuos, a quienes se conoce como usuarios finales o

consumidores ultimos.

La segunda categoria de consumidores —el consumidor organizacional-
incluye empresas con propésitos de lucro o sin ellos, dependencias
gubernamentales (locales, estatales y nacionales) e instituciones (por
ejemplo, escuelas, hospitales, y prisiones), todos los cuales deben
comprar productos, equipo y servicios para mantener en marcha sus
organizaciones. El consumo destinado al uso final es quiza el mas
penetrante de todos los tipos de comportamiento del consumidor, porque
implica a todos los individuos de todas las edades y antecedentes, ya sea

en el rol de comprador o en el de usuario, 0 en ambos roles.

Grupos de referencia:
Schiffman y Kanuk (2010), afirman que, en el contexto del
comportamiento de compra del consumidor, el concepto de grupos de

referencia constituye una idea muy importante y poderosa.
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Se denomina grupo de referencia a cualquier persona o grupo que le
sirva como punto de comparacion (o de referencia) a un individuo, en el
proceso de formacion de sus valores generales o especificos y de sus
actitudes, o bien, como una guia especifica de comportamiento. Este
concepto basico ofrece una valiosa perspectiva para entender la
influencia que otras personas tienen sobre las creencias, actitudes y el
comportamiento del consumo de un individuo. Tal concepto provee
también conocimientos acerca de los métodos que en ocasiones los
mercadologos utilizan para generar cambios deseados en el

comportamiento del consumidor.

Desde una perspectiva de marketing, los grupos de referencia son
aguellos que sirven como marcos de referencia a los individuos en sus
decisiones de compra o de consumo. La utilidad de este concepto se
acrecienta por el hecho de que no impone restricciones en cuanto al
tamafio o a la composicion del grupo, ni requiere que los consumidores
se identifiguen con un grupo tangible (es decir el grupo podria ser
simbdlico, como propietarios de empresas pequefias y exitosas,
directores generales de corporaciones importantes, estrellas de rock o

celebridades del golf).

Los grupos de referencia que influyen en términos generales en valores
o formas de comportamiento definidos reciben el nombre de grupos de
referencia normativos. En el caso de un nifio, un ejemplo de este tipo

de grupo lo constituye su familia inmediata, la cual muy probablemente
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desempeiia una funcion importante en el proceso de modelar sus
valores y su comportamiento generales como consumidor (por ejemplo,
gué alimentos debera seleccionar para asegurarse una buena nutricion,
como vestir de manera adecuada para determinadas ocasiones, cOmo

y dénde comprar, y en qué consiste el valor de “lo bueno”).

Los grupos de referencia que sirven como modelos para comparar
(benchmarks) actitudes o formas de comportamiento especificas o
definidas de una manera estricta, se conocen como grupos de
referencia comparativos. Un ejemplo de estos seria cualquier familia
vecina cuyo estilo de vida nos parezca admirable y digno de imitarse
(por la forma en que conservan su vivienda, la selecciéon de su
mobiliario doméstico y de sus automoéviles, su buen gusto en el vestir, 0

la frecuencia y la calidad de las vacaciones que acostumbrar disfrutar).

Los grupos de referencia tanto normativos como comparativos son
importantes. Los grupos de referencia normativos influyen en el
desarrollo de un cdédigo de conducta fundamental; en cambio, los
grupos de referencia comparativos influyen en la expresion de actitudes
y formas de comportamiento basico, establecido por grupos de

referencia normativos en las primeras fases del desarrollo del individuo.

Factores que afectan la influencia del grupo de referencia:
El grado de influencia que un grupo de referencia ejerce sobre el
comportamiento de un individuo depende, por lo general, de la

naturaleza misma del individuo en cuestion y del producto, asi también
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de factores sociales especificos: En esta seccion analizaremos como y
por qué algunos de esos factores influyen en el comportamiento del

consumidor.

= Informacion y experiencia:
Un individuo que ha tenido experiencia directa con el uso de un
bien o servicio, 0 que es capaz de obtener con facilidad toda la
informacion que desee acerca de él, tiene menos probabilidades de
dejarse influir por el consejo o el ejemplo de otra gente. Por otro
lado, los consumidores cuya experiencia con un producto o servicio
es escasa 0 nula, y que no esperan tener acceso a informacion
objetiva a ese respecto (por ejemplo, quienes creen que la
publicidad podria resultar desorientadora o engafiosa), tendrian

mayor inclinacion a buscas el consejo o el ejemplo de otros.

» Credibilidad, atractivo y poder del grupo de referencia:
Un grupo de referencia que ha sido percibido como digno de
credibilidad, atractivo o poderoso, podria inducir cambios en las
actitudes y en el comportamiento del consumidor. Por ejemplo,
cuando los consumidores desean obtener informacién precisa
acerca del desempefio o la calidad de un articulo o un servicio, son
susceptibles de dejarse convencer por las personas a quienes

consideran reconocedoras y dignas de confianza.
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Atractivo del producto:

La influencia potencial de un grupo de referencia sobre una
decision de compra varia segun hasta qué nivel el producto es
llamativo, en términos visuales o verbales, para los demas. Un
producto visualmente llamativo es el que se destaca y llama la
atencion (como un articulo de lujo o un producto novedoso); en
cambio desde el punto de vista verbal, un producto llamativo
resultaria demasiado interesante o facil de describir a otras

personas.

Grupos de referenciay conformidad del consumidor:

Los mercaddlogos quiza tengan metas divergentes respecto de la
conformidad del consumidor. Algunos mercaddélogos, en especial
los lideres de mercado, se interesan en la capacidad de los grupos
de referencia para modificar las actitudes y el comportamiento de

los consumidores estimulando la conformidad.

Para ejercer dicha influencia, un grupo de referencia tiene que lograr lo

siguiente:

1.

Informar al individuo o hacerlo consiente de la existencia de un
producto o una marca especificos.

Ofrecer al individuo la oportunidad de comparar sus propias ideas
con las actitudes y el comportamiento del grupo.

Influir en el individuo para que adopte actitudes y formas de

comportamiento que sean consistentes con las normas del grupo.
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4. Legitimar la decision de consumir el mismo producto que consume

el grupo.

En cambio, otros mercaddlogos, principalmente quienes tienen a su
cargo la promocién de una marca nueva o de una marca que no sea la
lider del mercado, tal vez elijan una estrategia que introduzca a los
consumidores a “rebelarse” y a ser diferentes, en lugar de seguir a la

multitud cuando toman una decision de compra.

En realidad, se considera que una exhortacion a la no conformidad
consiste en la sugerencia de que no modifiquemos nuestras referencias
personales (en actitudes o comportamiento), transfiriéndolas desde un
grupo (los usuarios de la marca A) hasta otro grupo de referencia

(quienes no usan la marca A o quienes usan la marca B).

Seleccién de grupos de referencia relacionados con el
consumidor:

Los consumidores estan potencialmente influidos por una diversa gama
de individuos con quienes tienen contacto o a quienes observan.
Consideraremos aqui de manera especifica los cinco grupos de
referencia siguientes, ya que nos proporcionan una especie de corte
transversal del tipo de grupos que ejercen influencia en las actitudes y

el comportamiento de los consumidores:

1. Grupos de amistades

2. Grupos para ir de compras
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3. Grupos de trabajo
4. Grupos o comunidades virtuales

5. Grupos de defensa del consumidor

La familia tal es tal vez el grupo de referencia que mas influye en el

comportamiento del consumidor.

2.2 MARCO CONCEPTUAL

Comportamiento del consumidor:
“‘Es el comportamiento que los consumidores exhiben al buscar, comprar,
utilizar y desechar los productos y servicios que ellos esperan que satisfagan

sus necesidades”, segun Schiffman y Kanuk (2010).

Distribucion:

La administracion de la distribucion y de la cadena de suministro son
importantes por muchas razones. Al final, sin embargo, estas razones se
reducen a proporcionar utilidad de tiempo, lugar y posesiéon al consumidor y a
los compradores de negocios. Sin una buena distribucién los compradores no
serian capaces de adquirir bienes y servicios cuando y donde los necesiten

(Kotler y Armstrong, 2012).

Estrategia:
Para Pérez (2010), son planes tacticos que se realizan teniendo en

consideracion los planes y acciones de la competencia.
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Estrategia de marketing:

La estrategia de marketing esté dirigida a generar productos y servicios que
satisfagan las necesidades de los clientes, con mayor efectividad que la
competencia, a fin de generar en el cliente lealtad hacia una empresa o una

marca, Kotler (2008).

Marketing:

Segun Lamb (2011), tiene dos facetas. En primer lugar es una filosofia, una
actitud, una perspectiva 0 una orientacion gerencial que hace hincapié en la
satisfaccion del cliente. En la segunda faceta, el marketing esta conformado
por las actividades y los procesos adoptados para poner en practica esta

filosofia.

Mezcla de marketing:

De acuerdo con Ferrell (2012), una estrategia de marketing se puede
componer de uno o mas programas de marketing; cada uno consta de dos
elementos: un mercado o mercado meta y una mezcla de marketing (a veces
conocida como las 4 P de producto, precio, plaza y promocion). Para
desarrollar una mezcla de marketing, una organizacion debe elegir una
combinacion correcta de mercado (s) meta y mezcla (s) de marketing con el

fin de crear ventajas competitivas distintas sobre sus rivales.

Precio:
Es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o un servicio. En

términos mas generales, el precio es la suma de todos los valores a los que
37



renuncian los clientes para obtener los beneficios de tener o utilizar un
producto o servicio (Kotler y Armstrong, 2012).

Producto:

El termino producto se refiere a algo tangible o intangible que los
compradores pueden adquirir mediante el intercambio para satisfacer una

necesidad o un deseo (Ferrell, 2012).

Promocioén:

Segun Kotler y Armstrong (2012), la promocién llamada también mezcla de
comunicaciones de marketing consiste en la mezcla especifica de publicidad,
relaciones publicas, venta personal, promocién de ventas y herramientas de
marketing directo que utiliza la empresa para comunicar persuasivamente el

valor para el cliente y forjar relaciones con los clientes.
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CAPITULO 1lI

MATERIAL Y PROCEDIMIENTOS
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2.1

CAPITULO lIl: MATERIAL Y PROCEDIMIENTOS

Material:

2.1.1.

2.1.2.

2.1.3.

Poblacion

La poblacion estd constituida por todos los clientes de la
empresa Oechsle del distrito de Trujillo por lo que no se
conoce con precision, por lo que utilizaremos un muestreo

probabilistico para poblaciones infinitas.

Marco de muestreo
El marco de muestreo o unidad de andlisis esta constituido

por los consumidores de la empresa Oechsle del distrito de

Trujillo.
Muestra
Z2P(1-P)
n= — 7z
Dénde:

Z=1.96 para una seguridad del 95%

P=0.20 Proporcién de consumidores que compran en
Oechsle.

1-P=0.80 Proporcién de consumidores que compran en
Oechsle.

E=0.05 Error dispuesta a tolerar

Luego:

_ (1.96)%(0.20)(0.80)

(0.05)? = 246 consumidores
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2.1.4.

Técnicas e Instrumentos de recoleccion de datos

Encuesta:

Técnica que nos permitié investigar sobre el comportamiento
de compra de los consumidores, frente a las estrategias de
mezcla de marketing que utiliza Oechsle para determinar su

influencia.

Entrevista:
Esta técnica permitio conocer del gerente Comercial de la
empresa que tipo de estrategias de marketing utiliza para

influir en el comportamiento de compra de los consumidores.

2.2. Procedimientos

2.2.1.

Disefio de contrastacion:

Disefio descriptivo con dos variables

Dénde:
X — Estrategias de mezcla de marketing

Y —» Comportamiento de compra del consumidor

41



2.2.2.

Procesamiento y andlisis de datos:

La informacion fue recolectada empleando el cuestionario
elaborado por las autoras en base a los objetivos

propuestos.

Para el procesamiento de datos de la presente
investigacibn se emple6 un sistema electronico de
cémputo: Microsoft Excel.

Las tabulaciones se presentaron en cuadros de doble
entrada y se emplearon graficos de barras y circulares
para medir la frecuencia y proporcionalidad en cuanto a

las respuestas.

Para el andlisis de los datos obtenidos también se

emplearon:

v' Tablas de frecuencias: Es una ordenacion en forma
de tabla de los datos estadisticos, asignando a cada
dato su frecuencia correspondiente.

v' Graficos: Son representaciones Vvisuales que
emplean simbolos, barras, poligonos y sectores, de

los datos contenidos en tablas de frecuencias.
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6.3. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

INSTRUMENTO
2 S DE
VARIABLE DIMENSION INDICADOR PREGUNTAS RECOLECCION
DE DATOS
¢Qué monto aproximado compra en
. d tienda Oechsle?
Precio Rango e ¢,Cuando compra en la tienda Oechsle
consumo encuentra buenos precios?
Pr t A tacion ¢ Cuando visita la tienda Oechsle suele
ESTRATEGIAS oducto dgep ?gdoucto encontrar el producto que busca?
DE 'pd d :Se encuentra conforme con la
y vanedaa variedad de productos que ofrece la Cuestionario
MEZCLA tienda Oechsle?
°F PI Ubicaci6
aza Icacion ¢Considera que la tienda Oechsle se
MARKETING encuentra bien ubicada?
Promocion Interés de | ¢Qué promociones son las que mas le
promociones | interesan? ,
¢,Cuando compra en la tienda Oechsle
encuentra buenas promociones?
¢Con qué frecuencia realiza sus
compras?
Frecuencia & Qué de_partamento son de su
. de visita, | Preferencia en tienda Oechsle?
Comportamien departament | ; cua i Cuestionario
to de compra. p (_,Cual es su motivo de compra en
0s ~de | tienda Oechsle?
preferencia _ i .
COMPORTAMI ¢Por qué motivo compra en
Oechsle?
ENTO DE
COMPRA
DEL
CONSUMIDOR | Monto Cantidad de | ¢Qué monto aproximado compra?
aproximado de | gasto por
compras. compra y | ¢En qué opciones suele emplear Cuestionario

Uso de tarjeta
Oh

empleo de
tarjeta Oh

frecuénteme su tarjeta Oh?
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CAPITULO IV

PRESENTACION Y DISCUSION
DE RESULTADOS
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CAPITULO IV: PRESENTACION Y DISCUSION DE RESULTADOS

4.1.PRESENTACION DE RESULTADOS

DE LA ENCUESTA

Tabla N° 4.1: Conforma