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RESUMEN 

 

La presente investigación fue elaborada con el propósito de determinar la influencia de las 

estrategias de promoción de ventas en la decisión de compra de los consumidores Mr. Gabo 

Lounge Coffee. El problema formulado fue: ¿Cómo influyen las estrategias de promoción de 

ventas en la decisión de compra de los consumidores de Mr. Gabo Lounge Coffee en la Ciudad 

de Trujillo en el 2018? La hipótesis que se planteó fue que las estrategias de promoción de 

ventas influyen de manera significativa en la decisión de compra de los consumidores Mr. Gabo 

Lounge Coffee en la ciudad de Trujillo - 2018.  

Asimismo, se consideró una población de 200 775 personas y una muestra probabilística 

de 383 consumidores. El diseño de la investigación empleada fue de tipo explicativo causal de 

corte transversal. Las técnicas utilizadas fueron la encuesta y la entrevista; mientras que, los 

instrumentos fueron el cuestionario y la guía de entrevista. Además, se aplicó la prueba 

estadística Chi – cuadrado para corroborar la hipótesis. Por ello, se llegó a la conclusión que las 

estrategias de promoción de ventas influyen de manera muy significativa en la decisión de 

compra de los consumidores del establecimiento.  

Palabras claves: Estrategias de promoción de ventas, decisión de compra. 
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ABSTRACT 

 

The present research work was developed with the purpose of determining the influence 

of sales promotion strategies on the purchase decision of Mr. Gabo Lounge Coffee 

consumers. The problem formulated was: How do sales promotion strategies influence the 

purchase decision of Mr. Gabo Lounge Coffee consumers in the City of Trujillo in 2018? The 

hypothesis that was raised was that sales promotion strategies have a significant influence on 

the purchase decision of Mr. Gabo Lounge Coffee consumers in the city of Trujillo - 2018.  

Likewise, a population of 200,775 people and a probabilistic sample of 383 consumers 

were considered. The design of the research used was of causal explanatory type of cross 

section. The techniques used were the survey and the interview; while, the instruments were 

the questionnaire and the interview guide. In addition, the Chi - square statistical test was 

applied to demonstrate the hypothesis. Therefore, it was concluded that sales promotion 

strategies have a very significant influence on the purchase decision of the establishment's 

consumers. 

 

Keywords: Sales promotion strategies, purchase decision.  
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1.1. Formulación del problema 

1.1.1. Realidad problemática 

La estrategia de promoción de ventas ha tomado mayor relevancia en los 

últimos años, puesto que es una de las herramientas de marketing más influyente, no 

solo para muchas organizaciones, sino también diversos mercados.  

Para AEMP, Asociación Española de Marketing Promocional (2005), se 

considera: 

En primer lugar, la inversión que se realiza para poner en práctica esta 

estrategia simboliza un importante porcentaje del presupuesto anual del marketing en 

general, y de comunicación en particular, alcanzando a superar el 50%. 

En segundo lugar, en los países latinoamericanos la promoción de ventas logra 

cada día más relevancia y las empresas no dudan en invertir una cuantiosa 

proporción de su presupuesto de comunicación en esta estrategia. En especial cuando 

se trata de productos de consumo, donde usualmente se distribuye hasta un 60% a 

promociones de venta y un 40% a publicidad. En países europeos, las actividades de 

promoción de ventas están creciendo de manera sustancial en los últimos años. 

(Villalba, 2005, p.209). 

Por ello, la presente estrategia de promoción de ventas debe ser adherida en las 

estrategias de la empresa, aun cuando también adopte tácticas o estrategias en 

función de las condiciones del mercado. Es un punto clave de las campañas de 

marketing, pues comprende un conjunto amplio de herramientas que generan 

estímulos, fundamentalmente a corto plazo, los cuales son diseñados para incentivar 
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la degustación o una compra más efectiva o mayor de bienes o servicios 

determinados por los consumidores o el mercado. 

Para Rivera, J & De Juan, D (2002), la estrategia de promoción de ventas 

interviene con el objetivo de establecer un nuevo diálogo con el mercado que mejore 

la posibilidad de vender. Un regalo añadido, un descuento, una acción directa de 

degustación, un concurso, un bono o un “show” son propuestas que, por su interés u 

originalidad, el consumidor revalúa la adquisición de un producto o servicio 

específico. Por ende, decide comprar con mayor rapidez, cambia de marca o la forma 

como emplea su dinero por efecto de la promoción en cuestión. 

En el progresivo atractivo general de la promoción de ventas, interviene 

también de forma muy significativa la motivación de “juego” o el afán lúdico de los 

consumidores como manifiesta Sánchez, J.R. (1995):  

“La promoción de ventas siempre presenta al producto rodeado de un mundo 

imaginario (regalos, viajes, sorteos) que despierta el interés, aviva la curiosidad y 

provoca la adhesión del comprador hacia el producto o la marca, que le hace 

participar en el juego del que obtiene satisfacciones físicas y psíquicas”. (Iniesta, 

2003, p.17) 

La investigación realizada por la empresa a Euromonitor International (2017), 

reveló que la tendencia presentada en los comportamientos y actitudes de los 

consumidores, así como también en la iniciativa de las diversas empresas y marcas 

son la búsqueda de artículos personalizados, el cambio de rol de niños y adultos 

mayores, la aparición del bienestar como símbolo de status y la relevancia de la post-

venta. 
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Asimismo, el contexto en el cual se desarrollan las compras se encuentra en 

constante evolución y cambio. Las diversas tendencias de compra del consumidor 

influyen en los patrones de compra, tales como la complejidad por la edad, género, 

individualismo, estilo de vida activo, ajetreado, retracción, búsqueda del placer, 

cambios en las unidades familiares y énfasis en la salud. 

En tales circunstancias, las actividades promocionales aplicadas en la empresa 

son fundamentales; es decir, una empresa precisa del soporte de la promoción para 

distinguir sus productos, convencer a los compradores y brindar mayor información 

durante el proceso de decisión de compra. 

En la sección de cafeterías, fuentes de soda o lugares diseñados únicamente 

para reunirse con amigos y/o familiares, y a su vez pasar un momento agradable ha 

multiplicado su existencia en la ciudad trujillana; encontramos cerca de 293 

empresas que ofrecen alimentos y bebidas, seguidos de un confortable ambiente para 

deleitarse. 

El consumidor trujillano se inclina por ser tradicional, tiene habituado el 

sentido de pertenencia, no obstante, con la llegada de los grandes Malls a la ciudad, 

los trujillanos han evolucionado relevantemente la particularidad de consumo y 

también sus preferencias. 

MR. GABO LOUNGE COFFEE situado en la ciudad de Trujillo, es un 

Restaurante Cafetería, lleva aproximadamente 2 años en el mercado, el cual ofrece 

café en distintas presentaciones, aperitivos y variedad de bebidas.  Considerando que 

MR. GABO realiza estrategias promocionales tales como paquete precio global, 

cupones, descuentos, sorteos, mediante su página de Facebook, esto nos permitirá 
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apreciar con mayor objetividad cómo influye la promoción de ventas en los 

consumidores. La compra de los consumidores en MR. GABO LOUNGE COFFEE 

se da por un impulso que generan las promociones de paquete precio global, los 

cuales se aprecian en sus redes sociales, el consumidor toma la decisión del producto 

a consumir en base a criterios sociales, tales como la sugerencia de un amigo o 

compañero del trabajo, puesto que en base a su experiencia, estos deciden consumir 

algo similar y dar su apreciación del producto, por otro lado, tienden a asistir en 

parejas o a formar reuniones laborales. 

El consumidor que asiste a Mr. Gabo, es moderno, trabaja fuera de casa, 

aledaña al sector donde se ubica el establecimiento, se encuentran motivados por las 

promociones diarias, lo que hace atractivo su consumo. 

Durante los últimos años la carta de Mr. Gabo ha mejorado continuamente, 

actualmente ofrece una variedad de productos al alcance de los consumidores, y 

conjuntamente a estos aplica estrategias de promoción como un plan de acción, 

siendo de manera mensual la estrategia de precio paquete global. 

Se conoce que existen diversas técnicas de promoción de ventas que tienen 

como principal objetivo influir en el proceder de los consumidores, con el fin de 

efectuar su compra de tipo habitual, las cuales pretenden apoyar a regular la demanda 

de los productos, e inducir a certificar los productos e intensificar el placer de 

comprar. 

En consecuencia, la presente investigación se realizó con el propósito de 

analizar las estrategias de promoción de ventas que influyen en la decisión de compra 

de los consumidores en MR. GABO LOUNGE COFFEE. 
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1.1.2. Enunciado del problema 

¿Cómo influyen las estrategias de promoción de ventas en la decisión de 

compra de los consumidores Mr. Gabo Lounge Coffee en la Ciudad de Trujillo en el 

2018? 

1.1.3. Antecedentes del problema 

A nivel internacional 

Medina, L. (2013), en su tesis de grado titulada, Influencia de las estrategias de 

marketing en el comportamiento de compra de comida rápida en los adolescentes de 

15 a 19 años de nivel socio económico 3 y 4 de la Comuna 17 de la Ciudad de 

Santiago de Cali, con el objetivo de Identificar el nivel de influencia que ejercen las 

variables del marketing mix en el comportamiento de compra y consumo de comidas 

rápidas , con una población de adolescentes conformada por las edades de 15-19 años 

en la comuna 17 durante el 2013 un total de 1002 Hombres y 1252 mujeres al aplicar 

la formula no probabilística arroja un total de 137 personas ( 69 mujeres y 68 

hombres), al implementar una investigación descriptiva y causal, llegó a la 

conclusión que los consumidores en la etapa de la adolescencia tienen un amigo 

quien les sugiere un restaurante y emplean los medios de comunicación para acceder 

a mayor información acerca de estos lugares a través de canales televisivos y 

escritos, tales como los volantes que son entregados en la vía pública, además 

consideran que es relevante realizar una publicidad atrayente, comerciales 

entretenidos y que contengan imágenes reales. Los medios audiovisuales y escritos 

pueden ser una excelente iniciativa para estimular la necesidad en ellos, el rol de las 

imágenes y degustaciones son esenciales para el consumo de comidas rápidas. 
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El estudio nos da a conocer que el consumidor acude a un establecimiento de 

comida por sugerencia de un amigo, y su vez motivado por la publicidad siendo una 

estrategia clave de promoción de ventas; pruebas gratis o degustación, la cual 

conlleva a consumir un producto nuevo y reiterar su compra en otras ocasiones. 

Chilín, R. & Rubio, C. (2004), en la tesis para optar el grado de licenciatura en 

mercadotecnia titulada, Estrategias de Promoción de Ventas y Publicitarias para el 

Restaurante Mesón de Goya, con el objetivo de conocer las preferencias del 

consumidor final del Restaurante Mesón de Goya, con el fin de poder elaborar 

estrategias de promoción de ventas y publicitarias de acuerdo a sus necesidades, 

implementando el tipo de investigación explicativa, utilizando el método cuantitativo 

mediante un cuestionario de 24 preguntas y considerando como muestra a 385 

consumidores, se concluyó que los medios publicitarios son prominentemente 

efectivos para captar consumidores. Asimismo, el 73% de los clientes que 

rememoran alguna publicidad de los restaurantes; expresaron que acudieron al 

establecimiento motivado por dicho anuncio. Además, la mayoría se enteró mediante 

el canal televisivo seguido por el diario. Y, se evidenció que la estrategia de 

promoción de ventas que cautiva al consumidor es ser considerado un “cliente 

frecuente”, puesto que premian su preferencia.  

El trabajo de investigación nos brinda información relevante sobre las 

estrategias de promoción de ventas después de la compra tal como cupones, dado que 

recalca la satisfacción del consumidor al sentirse premiado por sus asistencias en el 

establecimiento. 
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A nivel nacional 

Chimpen, C. (2016), en su tesis de grado titulada, Factores que influyen en la 

decisión de compra de los clientes a través de las estrategias de marketing con redes 

sociales en el sector repostero, realizando una investigación de nivel relacional con 

el objetivo de determinar los factores que influyen en la decisión de compra de los 

clientes a través de las estrategias de marketing con redes sociales, con una población 

constituida por 150 consumidores de 15 fanpages del sector, se concluyó que el 

índice de satisfacción de adquisición de bienes y servicios de los consumidores de 

redes sociales es inmejorable, pues distinguen las diferencias entre la atención, precio 

y calidad. De este modo, se puede notar claramente el rol de las redes sociales como 

Facebook al emplear estrategias de marketing con el objetivo de obtener, interesar y 

vender los productos ofrecidos. 

El aspecto más importante en la tesis es la satisfacción de compra de los 

consumidores en redes sociales puesto que perciben diversas variedades de productos 

lo que motiva el interés de compra en estos. 

Casio, C., & Cespedes, Y. (2015), su tesis de grado para recibir el título 

profesional de licenciada en administración de la Universidad Nacional Hermilio 

Valdizán en Huánuco titulada, La mezcla promocional y el nivel de ventas en la 

empresa Perú Burger E.I.R.L. Huánuco – 2014, para definir la relación entre la 

mezcla promocional y el nivel de ventas, considerando una población de 6 personas, 

para la muestra se tomó la totalidad de los elementos que constituyen la población, el 

diseño de investigación es no experimental con su variante transaccional, llegaron a 

la conclusión que el administrador de la empresa Perú Burger solo realiza publicidad 
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por medio de los paneles publicitarios y volantes ya que considera que los volantes 

son un medio de comunicación más efectivo porque llega a más público y a los 

diferentes sectores socioeconómicos (A,B,C,D), no toma en cuenta a los demás 

medios publicitarios tales como el medio televisivo, radial, periodístico e internet 

porque considera que son muy costosos. Asimismo, solo utiliza como medios de 

promoción de ventas a las ofertas y promociones para elevar el nivel de ventas. Del 

mismo modo, no se aplica la rebaja de precios. Al mismo tiempo, las relaciones 

públicas no solo se refieren a realizar eventos sociales de la empresa, sino que va 

mucho más allá, lo que se busca con esto es crear una imagen única de la empresa. 

El presente estudio nos pone en manifiesto la estrategia de paquete precio 

global donde se enfoca ciertas promociones de los productos, las cuales influyen en 

la decisión de compra de los consumidores e incrementan las ventas del 

establecimiento. 

Hilario, B., & Hilario, J. (2015), en su tesis de grado titulada, Los medios 

publicitarios en las ventas de los restaurantes del distrito de Huancavelica, periodo 

2013, con el objetivo de establecer la relación de los medios publicitarios con las 

ventas en los restaurantes del distrito, tomando en cuenta una población de 60 

restaurantes, con un diseño de investigación transversal, correlacional y no 

experimental, llegaron a la conclusión que un adecuado uso de medios publicitarios 

generan mejores ventas. Por otra parte, al desarrollar la constatación acerca de 

inversión en medios publicitarios y las ventas, el 33,3% de restaurantes que realizan 

una inversión no tan considerable, poseen ventas por debajo del promedio esperado; 

mientras que, las ventas del 10% de restaurantes que realizan una considerable 
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inversión en distintos medios es alta. Asimismo, el 26,7% de establecimientos de 

alimentación evidencian una baja demanda de artículos y se vincula con el incorrecto 

empleo de medios publicitarios; el 13,3% de estos presentan una excelente demanda 

y un buen manejo de medios publicitarios. 

El aspecto más relevante del estudio realizado son los medios publicitarios, los 

cuales al no ser empleados correctamente originan una impresión negativa en la 

rentabilidad de la organización. 

Dimitrijevic, B. (2013), en su artículo científico denominado, La influencia de 

las promociones de ventas en la decisión de compra, para revisar los diferentes tipos 

de efectos que causan las promociones de ventas en la decisión de compra de los 

consumidores, llegó a la conclusión que la finalidad predominante de la promoción 

de ventas está en el cambio de marca que involucra claramente a la demanda 

secundaria reemplazando los factores del consumidor, puesto que las clases de 

promociones de ventas vinculadas con el precio son las frecuentemente empleadas en 

el mercado y que los descuentos directos como el cupón de reducción de precios al 

producto y la oferta de precios, funcionan como un importante catalizador de ventas, 

ya que generan un impacto diferenciable en comparación con las promociones de 

ventas donde aparecen descuentos indirectos tales como las ventas atadas o más 

unidades del mismo producto, ventas con algún agregado, entre otras. 

Lo más resaltante del presente artículo científico es el impacto de las 

estrategias de promoción de ventas tales como, paquete precio global y cupones. 

Dichas estrategias generan una aceleración en las compras por parte del consumidor.  
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A nivel local 

Jaime, A. (2016), en su tesis para obtener el título de licenciado en ciencias de 

la comunicación denominada, Estrategias de comunicación de marketing para lograr 

el posicionamiento del café restaurante Corazón Verde del balneario de Huanchaco, 

provincia de Trujillo en el año 2016, con el objetivo de determinar las estrategias de 

comunicación de mercadotecnia más acorde para alcanzar el posicionamiento del 

establecimiento, teniendo en cuenta a una población con hábitos saludables de 

alimentación, se consideró como guía el método de población infinita, pues no se 

registraron datos. Por ende, se sopesó como volumen de la muestra a 150 personas 

mayores de edad, sexo: masculino y femenino, habitantes del balneario de 

Huanchaco y una investigación descriptiva de corte transversal, llegando a las 

siguientes conclusiones. Las estrategias de mercadotecnia de mayor alcance para 

lograr el posicionamiento son las ventas personales, marketing interactivo y 

relaciones públicas. Además, se observa que las estrategias de comunicación en 

marketing actuales utilizadas para fomentar el consumo de alimentos orgánicos son 

publicidad, merchandising y el marketing directo. Y, que las características con 

mayor valor por el segmento socioeconómico B, en relación a los productos son 

calidad de servicio y la infraestructura con la que cuenta el establecimiento, 

precisando una categoría de atención al cliente y competencia medio. 

En la tesis presentada se concluye que la empresa logra el posicionamiento, 

debido a las relaciones públicas, marketing en internet y la venta personal. 

Robles, C., & Zegarra, R. (2015), en la tesis para obtener el título profesional 

de licenciado en administración en la Universidad Privada Antenor Orrego 
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denominada, Plan promocional para incrementar las ventas de inversiones coquito 

S.A.C. del distrito Trujillo, año 2015, cumpliendo con el objetivo de evidenciar que 

al emplear un Plan de Promoción fundamentado en un dictamen de la situación de 

mercado aporta en el incremento de las ventas. Además, se tomó en cuenta a la 

población conformada por consumidores de cebiche en el rango de 20 y 60 años de 

edad en el nivel socioeconómico “C” y utilizando una muestra de 288 personas con 

un método lineal de resultados mediante el instrumento de observación antes y 

después, llegaron a la conclusión de que la asignación de un Plan de Promoción ha 

cooperado en la rentabilidad  a un 8% en mayo 2015 con respecto a mayo del 2014, 

lo cual demuestra el impacto significativo generado en la rentabilidad de la 

cebichería y que los consumidores que la frecuentan aprecian la ubicación 

estratégica, el precio, la calidad de producto, la variedad de la carta y la atención 

rápida. 

De acuerdo a la tesis presentada, la aplicación de un plan promocional en la 

empresa ayuda en el incremento en las ventas de dicha institución. Asimismo, señala 

que los consumidores aprecian significativamente que el producto sea de calidad, la 

atención brindada en el local, y a su vez la gran variedad de platos, los precio y 

ubicación. 

Aguilar, M. (2015), en su tesis de grado titulada, Estrategias de promoción y 

publicidad para incrementar las ventas y mejorar el posicionamiento de mercado de 

MYPE Pizzas Nativa Tarapoto, mediante el objetivo de conocer que estrategias de 

promoción y publicidad incrementan las ventas y mejoran el posicionamiento en el 

mercado de los productos de la MYPE, estudiando una población de 37,641 
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pobladores entre edades de 20 hasta los 34 años en la ciudad de Tarapoto durante el 

año 2014 y una muestra de 380 clientes y tratándose de una investigación descriptiva 

transversal, se finaliza a través de las estrategias de promoción de ventas que 

ejecutan, se requiere convencer, comunicar y recapitular a los consumidores que 

consuman una pizza de calidad con el fin de aumentar las ventas y el 

posicionamiento del establecimiento. Con respecto a las promociones favoritas 

ofrecidas a los consumidores de Pizzas Nativa Tarapoto son, la segunda pizza se da a 

mitad de precio, además, un descuento por cumpleaños. Del mismo modo, en los 

resultados obtenidos se puede constatar que la estrategia publicitaria que promueve el 

incremento en su rentabilidad y el posicionamiento de mercado se logra a través de la 

radio y el periódico. 

El aspecto más relevante del estudio realizado es que las estrategias de 

promoción de ventas buscan persuadir e informar a los consumidores logrando influir 

en su proceder respecto a sus compras. Entre las estrategias de mayor destaque se 

puede deducir que el paquete precio global y el cupón de descuento son las más 

utilizadas por la empresa. 

Gamboa, D. (2014), en su tesis para obtener el título de licenciado en 

administración en la Universidad Nacional de Trujillo denominada, Influencia del 

marketing mix en el comportamiento de compra de los consumidores del Restaurant- 

Cevichería Puerto Morín del distrito de Trujillo, para determinar cómo influye el 

marketing mix en el comportamiento de compra de los consumidores del restaurante, 

analizando una población de 400 consumidores que asisten al establecimiento 

mensualmente en promedio y una muestra conformada por 58 consumidores y con un 
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diseño de investigación no experimental de tipo transeccional descriptivo –

correlacional, se llegó a la conclusión de que las estrategias utilizadas en el 

marketing mix realizadas por la cevicheria vinculadas a las 4P’s (producto, precio, 

promoción y plaza), predomina positivamente en el comportamiento de los clientes al 

momento de realizar su compra, logrando la fidelización y  genera confianza en sus 

consumidores. Además, los factores más predominantes en el estilo de compra de los 

consumidores son de índole social (grupos, familia, roles y status) y cultural (cultura 

y clase social). Al mismo tiempo, el factor tecnológico resulta ser relevante a 

considerar como, por ejemplo, el hecho de aceptar tarjetas de crédito y débito. Visto 

que, en el proceso de compra, los consumidores elaboran una búsqueda de 

información mediante la búsqueda interna seguida de una búsqueda externa (fuentes 

personales y empíricas), al realizar la evaluación de alternativas se revela que sus 

principales competidores son “El Paisa” y “Mar Picante”, posicionándose en tercer 

lugar, dando referencia a la calidad de su servicio y variedad en su carta. Asimismo, 

la atención ofrecida en el restaurante posibilita que los clientes estén complacidos y 

recomienden el local. 

De acuerdo con la presente investigación, los factores sociales más influyentes 

son los sociales y culturales. Asimismo, el marketing mix resulta favorable en la 

conducta de compra de los consumidores. 

1.1.4. Justificación 

Justificación teórica  

El presente trabajo de investigación toma como referencia la teoría del 

comportamiento de compra propuesta por Philip Kotler que destaca los factores que 
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influyen en el comportamiento de compra y la teoría de estrategias de promoción de 

ventas definidas por Philip Kotler y Gary Armstrong, quienes enfatizan las 

promociones de ventas antes, durante y después de la compra del producto: teorías 

que darán el sustento teórico respectivo. 

Justificación práctica 

Se basa en el diagnóstico de las estrategias de promoción de ventas que está 

utilizando la empresa para determinar su efectividad en la demanda de productos y 

aumentar las utilidades de la misma.   

Justificación social 

Se confía que el rendimiento de esta investigación contribuya en el desarrollo 

de personas emprendedoras que aspiren tener una empresa y puedan utilizar las 

estrategias de promoción de ventas para alcanzar un desenvolvimiento exitoso en el 

mercado. 

Justificación metodológica 

Se tomó en consideración el método científico con un enfoque cuantitativo y 

cualitativo cuyos instrumentos de investigación han sido previamente validados para 

asegurar la validez   y confiabilidad de los resultados. 

1.2. Hipótesis 

Las estrategias de promoción de ventas influyen de manera significativa en la 

decisión de compra de los consumidores de Mr. Gabo Lounge Coffee en la ciudad de 

Trujillo - 2018. 
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1.3. Objetivos 

1.3.1. Objetivo general 

Determinar la influencia de las estrategias de promoción de ventas en la 

decisión de compra de los consumidores de Mr. Gabo Lounge Coffee. 

1.3.2. Objetivos específicos 

 Conocer la percepción de los consumidores sobre las estrategias de promoción 

de ventas que utiliza la empresa. 

 Analizar el proceso de decisión de compra de los consumidores de Mr. Gabo 

Lounge Coffee. 

 Analizar las estrategias de promoción de ventas que la empresa utiliza antes, 

durante y después de la compra. 

 Determinar la estrategia de promoción de ventas de mayor efectividad en la 

decisión de compra de los consumidores de Mr. Gabo Lounge Coffee.  

1.4. Marco Teórico 

1.4.1. Promoción de ventas 

Definición 

Para Staton, Etzel y Walker (2007), definen a la promoción de ventas “como 

los medios para estimular la demanda, diseñados para complementar la publicidad y 

facilitar las ventas personales. Los ejemplos de medios de promoción de ventas son 

cupones, bonos, exhibidores en tiendas, patrocinadores, ferias comerciales, muestras, 

demostraciones en tiendas y concursos”. (p.568) 

Las promociones de ventas son desarrolladas por los productores como los 

intermediarios. El receptor de dichas promociones de los productores pueden ser los 
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intermediarios, los consumidores finales ya sea en empresas, hogares o su propia 

fuerza de ventas. Los intermediarios presiden sus promociones de ventas a sus 

vendedores o consumidores demandantes en los canales de distribución. 

La promoción de ventas es una estrategia de marketing empleada para la 

obtención de diversos objetivos que se lograrán coordinando con otras funciones de 

marketing y la comunicación. Disminuir la capacidad de la promoción de ventas, 

debido al incremento en sus ventas a corto plazo supone infravalorar las 

posibilidades que una correcta planificación y ejecución de la misma puede ofrecer. 

En definitiva, la promoción de ventas es una poderosa y versátil arma artesanal de 

marketing que puede ser implementada para conseguir objetivos relacionales como 

transaccionales. 

Kothler y Armstrong (2013), afirman que la promoción de ventas “consiste en 

incentivos a corto plazo para fomentar la compra o venta de un producto o servicio. 

Mientras que la publicidad ofrece razones para comprar un producto o servicio, la 

promoción de ventas ofrece razones para comprar en el momento” (p.409). 

Principales estrategias de promoción de ventas 

Las estrategias de promoción destinadas a los consumidores, estimulan la 

compra de productos en un corto periodo de tiempo. “Los vendedores utilizan 

promociones de incentivos para atraer a nuevas personas a probar el producto, para 

recompensar a los clientes leales y para aumentar las tasas de compra repetida de los 

usuarios ocasionales. Las promociones de ventas a menudo atraen a quienes cambian 

de marca y, primordialmente, buscan un precio bajo, buen valor u obsequios. Si 

algunos de ellos no hubiesen probado la marca, la promoción puede producir 
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aumentos de largo plazo en la participación de mercado”. (Kotler y Keller, 2012, 

p.519) 

En diversas ocasiones, los productos de una organización presentan atributos 

similares con los de su competencia, por lo que es necesario emplear estrategias de 

promoción de ventas con el fin de ganar mercado entre el público consumidor, 

teniendo como resultado el incremento en sus ventas. 

Mediante estas alternativas se pretende influir en la decisión de compra y la 

adquisición de bienes o servicios. Dichas estrategias serán analizadas 

minuciosamente a lo largo de la presente investigación. 

Promoción de ventas antes de compra 

Pruebas gratis o degustación: se incita a los consumidores a corroborar sin 

costo el producto, con la ilusión de que lo adquieran. 

Promoción de ventas durante de compra 

Sorteos: Existen tres procesos que van enlazados en la promoción de ventas: 

sorteos, juegos y concursos. 

El sorteo se fundamenta cuando los consumidores compran un producto ya sea, 

mediante el empleo de la etiqueta, el código de barras, algún número de control, el 

envío de sus datos, etc., ofrecen diferentes oportunidades para ser acreedor a diversos 

premios. 

Los sorteos presentan una ventaja al poder realizarse a distancia mediante 

medios de comunicación televisivo y radial, prensa escrita e internet; para ello, es 

imprescindible que la organización quien lo ejecuta esté bien informada del ámbito 

legal que debe contemplar para la ejecución de su campaña promocional en 
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cualquiera de los programas mencionados, puesto que estos eventos se encuentran 

regulados por leyes. 

Paquetes de precio global u ofertas con descuento incluido: Brindan a los 

consumidores un ahorro en relación al precio de un bien o producto. La empresa 

estampa en los precios a costos bajos directamente en el empaque o etiqueta. Los 

paquetes de precio global pueden llevarse a cabo mediante paquetes individuales que 

se logran vender a un precio bajo (como la oferta de dos productos por un mismo 

monto de dinero), o dos productos relacionados en un mismo empaque (como en la 

salud bucal, pasta de dientes y cepillo). Los paquetes de precio global resultan más 

eficaces a comparación que los cupones, dado que estimulan la rentabilidad 

generando más ventas a corto plazo. 

Promoción de ventas después de compra 

Cupones: Son documentos al portador que se entregar a los consumidores, 

quienes por medio de estoy podrán economizar lo cual sustituye a un producto 

gratuito o descuentos. La inversión en este tipo de estrategia resulta económica; en la 

totalidad de casos los cupones son reproducidos mediante revistas o medios 

periodísticos, ya sea incorporándolos al contenido de ese medio o en inclusiones 

independientes, por ejemplo, los empleados por pizzerías, restaurantes y cines. 

Kotler y Armstrong (2013) definen como “certificados que otorgan a los 

compradores un descuento cuando compran los productos especificados”. Gran parte 

de los consumidores les encanta recibir cupones. (p.411) 

Otra manera de distribución se realiza a través del correo, e inclusive hay 

compañías que se ocupan en la distribución de éstos. Lo difícil resulta en escaso 
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empleo que los consumidores les dan a los cupones, es por esto que un porcentaje 

considerable no coopera en llegar a los objetivos establecidos. 

En la totalidad de los casos, este problema puede ser provocado por motivos 

dados por: la dificultad al emplearlos, el poco acceso o desconocimiento a ellos por 

parte del consumidor. Para aminorar esto, se propone que los cupones presenten 

ciertos atributos: deben abarcar la información clara correspondiente sobre la forma 

de emplearlos, sus limitaciones y la validez de la promoción; la información tiene 

que ser sencilla y clara; la marca del producto, además, la organización debe avalar la 

promoción y establecer los puntos de canje. 

Formas de entrega de los cupones 

Concesión del cupón en el interior o exterior del establecimiento. Esta técnica 

para llegar al consumidor tiene la virtud de ser más rápida y a su vez sirve para 

promocionar al local. Lo complicado es contrastar la prestación de los cupones a los 

consumidores por lo que puede descuidarse la segmentación del público meta. 

Envío de los cupones por correo directo. Resulta más fácil la atracción de 

nuevos clientes y colabora en fortalecer la fidelidad de los ya existentes, ya que les 

brindan un sentido de exclusividad. De igual modo, permite percibir la trascendencia 

de la promoción y conseguir una respuesta más segura. Su primordial problema es el 

costo alto y la dificultad de conseguir directorios actuales. 

Inserciones en periódicos o revistas. Se implantan mediante un anuncio 

publicitario o en una sección resaltante de cupones (“cuponeras”); presenta un 

obstáculo en la circulación del medio y el cierre de cada edición, por lo que resulta 
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muy complicada al determinar las fechas y temporadas, su mérito principal es el 

accesible costo por millar. 

1.4.2. Decisión de compra 

Kotler (2012), afirma: “El proceso en la decisión de compra se desarrolla en 

cinco etapas” 

Fases del proceso de decisión de compra 

Reconocimiento de la necesidad: Al consumidor se le presenta un problema 

cuando reconoce la necesidad. Reconoce un estado de insatisfacción y realiza una 

comparación con lo deseado. Así, las necesidades primarias como el hambre o la sed, 

estimulan el reconocimiento de dicha necesidad de manera natural o interna. 

Búsqueda de información: El consumidor tiende a recurrir a distintas fuentes 

con el propósito de recabar mayor información. Ello puede manifestarse de dos 

formas: de forma pasiva, la cual se da cuando el consumidor escucha y/observa la 

publicidad ya sea mediante anuncios físicos o mediante otros medios de 

comunicación; o de forma activa, cuando encuentra la información a través de 

terceros (familia, amigos o profesionales). Por esta razón, el consumidor percibe el 

producto, así como también las marcas que lo difunden o comercializan, los precios, 

sus atributos, etc.  

Evaluación de alternativas: Luego de haber realizado una investigación previa, 

el consumidor procede a comparar los beneficios que conseguiría entre las diferentes 

marcas del mercado y las características más relevantes.  

Decisión de compra: Según la estimación de las opciones, es en la presente fase 

donde el consumidor efectúa la compra, elige la marca, cantidad, y realiza el pago 
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correspondiente. Sin embargo, podrían suscitar dos escenarios previos a la compra. 

Por un lado, que terceros intervengan con comentarios que no fueron tomados en 

cuenta antes. Y, si dichos comentarios son negativos, es de esperar que el 

consumidor cambie de opinión. Por otro lado, que el consumidor agradar a un 

tercero, dado el caso se tratará de ser empático.  

Comportamiento post compra: Somete el nivel de satisfacción que le genere el 

producto adquirido y empleado; en otras palabras, si fue lo esperado. Si el bien o 

servicio se encuentra dentro de las expectativas del consumidor, este realizará dicha 

acción periódicamente; si las expectativas no fueron satisfechas en su totalidad, el 

individuo volverá a evaluar sus opciones y no recomendará el producto.  

1.5. Marco conceptual 

1.5.1. Promoción 

Según Garnica y Maubert (2009), la promoción significa establecer un canal de 

comunicación con individuos, grupos u organizaciones, con la finalidad de 

proporcionar de manera directa o indirectamente un intercambio de información y 

lograr persuadir a un determinado público que adquieran los bienes o servicios de 

una empresa. 

Según Staton, Etzel, y Walker (2007), son los esfuerzos personales e 

impersonales de un vendedor o representante del vendedor, con el propósito de 

brindar información y convencer a una audiencia en específico. 

1.5.2. Venta 

Según Fisher y Espejo (2011), la venta es toda actividad que estimula en los 

compradores el deseo de adquirir bienes o servicios. 
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Según la American Marketing Asociation, define la venta como una fase en la 

cual el vendedor satisface las necesidades del consumidor. Incluso, resulta ser 

beneficioso para ambas partes. 

Según el Diccionario de Marketing de Cultural S.A., la venta es un intercambio 

de bienes y riqueza, la cual es determinada a través de un contrato. El vendedor está 

obligado a transferir un bien o derecho al comprador; mientras que este último, se 

compromete a otorgar una determinada cantidad de dinero por lo adquirido. 

1.5.3. Promoción de ventas 

Según Kotler & Armstrong (2013), está constituida por incentivos a corto plazo 

que fomentan acciones de compra o venta de un determinado bien o servicio.  

Según Kotler y Keller (2012), es un ingrediente primordial que debe 

considerarse en toda campaña de marketing, pues está conformada por un conjunto 

de herramientas capaces de fomentar la compra de determinados bienes o servicios 

por parte de consumidores o intermediarios a corto plazo. 

Según Fisher y Espejo (2011), consiste en brindar información acerca de los 

bienes o servicios y ofrecer un valor adicional a vendedores o consumidores.  

Según Garnica y Maubert (2009), son actividades encaminadas por 

intermediarios, vendedores o consumidores y realizadas a corto plazo que promueven 

la demanda de bienes o servicios a través de incentivos económicos o materiales.  

Según Ferré, Robinat y Trigo (2008), se basa en toda acción comercial que 

tenga como fin último incentivar o estimular la demanda, con la finalidad de proveer 

un beneficio tangible a quien va destinada.  
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Según Staton, Etzel, y Walker (2007), es un componente fundamental en toda 

campaña de marketing, pues se basa en un conjunto de instrumentos que incentivan 

la compra de determinados bienes o servicios a corto plazo. 

Según Bittel y Jackson (2007), abarca muestras comerciales, correspondencia 

directa, utilización de cupones, muestreo, primas, premios acumulativos y concursos, 

tratos comerciales, paquetes de precios, folletos, hojas publicitarias de venta, 

exhibiciones y actividades de promoción dirigidas hacia la propia plantilla de la 

empresa. 

1.5.4. Decisión 

Según la DRAE (2001), es la determinación, resolución que se toma o se da en 

una cosa dudosa. Firme de carácter. 

1.5.5. Comprar 

Según la DRAE (2001), es obtener algo por un precio. 

1.5.6. Decisión de Compra 

Según Blackwell (2002), la decisión de compra es un importante proceso que 

consiste en adquirir bienes o servicio. Dicho proceso está conformado por distintas 

etapas que el consumidor experimenta con el fin último de determinar qué bien o 

servicio satisface más su necesidad insatisfecha y el que le provee mayor valor.  

Según Kotler & Armstrong (2013), es la decisión del consumidor respecto a la 

marca que desea adquirir.   

Según Kotler y Keller (2012), los consumidores se identifican, prefieren y 

adquieren bienes o servicios de una marca en específico, su favorita. 
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CAPÍTULO II. MATERIALES Y 

PROCEDIMIENTOS 
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2.1. Material 

2.1.1. Población  

Está conformada por los consumidores de 20 a 60 años de edad, de la 

población económicamente activa, residentes en el distrito de Trujillo y que 

ascienden a un total de 200 775 personas. Fuente: Ministerio de Salud. – 2016  

2.1.2. Marco de muestreo 

Reporte estadístico de población económicamente activa de 20 a 60 años de 

edad del distrito de Trujillo. 

2.1.3. Unidad de análisis 

Constituido por los consumidores que asisten a Mr. Gabo Lounge Coffee en la 

ciudad de Trujillo. 

2.1.4. Muestra 

Para determinar el tamaño de la muestra se empleó la siguiente fórmula de 

muestreo:  

𝑛 =
(𝑍2)(𝑝)(𝑞)(𝑁)

(𝐸)2(𝑁 − 1) + (𝑍2)(𝑝)(𝑞)
 

Donde: 

N = Tamaño de la muestra 

Z = Nivel de confianza (1.96) 

p = porcentaje de consumidores que consideran que las estrategias de promoción 

de ventas influyen en su decisión de compra  

q = porcentaje de consumidores que consideran que las estrategias de promoción 

de ventas no influyen en su decisión de compra 

E = Máximo error permisible 

n= tamaño de la población 
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(1.96)2(0.50)(0.50)(200,775)

(0.05)2(200,775 − 1) + (1.96)2(0.50)(0.50)
 

𝑛 = 383.4282636 

Al aplicar la fórmula probabilística se obtuvo una muestra de 383 personas. 

2.1.5. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Técnica Instrumento 

Encuesta Cuestionario 

Entrevista Guía de entrevista 

 

Encuestas: Se empleó esta técnica a los consumidores del establecimiento Mr. 

Gabo Lounge Coffee con el propósito de recabar información importante y relevante 

sobre los aspectos relacionados con la investigación. La presente técnica permitió 

comprender la influencia de las estrategias de promoción de ventas en la decisión de 

compra de los consumidores.  

El instrumento a utilizar en relación a la encuesta es el cuestionario. 

Entrevista: Se utilizó esta técnica al gerente general de Mr. Gabo Lounge 

Coffee con el objetivo de conseguir información sobre los aspectos relacionados con 

la investigación. Esta tipo de técnica permitió conocer las estrategias de promoción 

de ventas que aplica la empresa para persuadir en la decisión de compra de los 

consumidores. 

El instrumento a utilizar en relación a la entrevista es la guía de entrevista.  
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2.2. Procedimientos  

Para realizar esta investigación se tuvo en cuenta los siguientes pasos: 

La evaluación se realizó a través de un cuestionario y una entrevista, las cuales 

fueron aplicadas con el permiso previo solicitado al Gerente General, Sr. Marco a quien se 

le dio a conocer los resultados obtenidos.  

Con el cuestionario, se evaluó a los consumidores de Mr. Gabo, previa explicación 

de los fines de la investigación y de cómo realizar el test. 

La aplicación de la entrevista se realizó de forma grupal al Gerente de Mr. Gabo, con 

una duración de 30 minutos.  

Una vez aplicada las pruebas se procedió a procesar los datos recolectados en una 

hoja de cálculo del programa Microsoft Excel versión 2016, cuyos resultados fueron 

discutidos en función a los objetivos de la presente investigación para elaborar el informe 

final.  

2.2.1. Diseño de contrastación 

El diseño para esta investigación es de tipo explicativo causal de corte transversal. 
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2.2.2. Análisis de variables 

VARIABLES 
DEFINICIONES 

CONCEPTUALES 

DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 
DIMENSIONES INDICADORES TIPO DE PREGUNTAS 

ESCALA DE 

VALORACIÓN 

Promoción de 

ventas 

ESTRATEGIAS 

DE PROMOCIÓN 

DE VENTAS 

consisten en 

incentivos a corto 

plazo para fomentar 

la compra o venta 

de un producto o 

servicio, ofrece 

razones para 

comprar ahora. 

(Kotler & 

Armstrong ,2013). 

La promoción de 

ventas considera 

estímulos antes 

durante y después 

de la compra 

Promoción de 

ventas antes de la 

compra 

Pruebas gratis o 

degustación 

1. ¿Considera importante probar el 

producto antes de su compra? 

a) Muy de acuerdo 

b) De acuerdo 

c) Indeciso 

d) En desacuerdo 

e) Muy en desacuerdo 

Escala de Likert 

2. ¿Sería de su agrado degustar un 

producto nuevo de la carta? 

a) Muy de acuerdo 

b) De acuerdo 

c) Indeciso 

d) En desacuerdo 

e) Muy en desacuerdo 

Promoción de 

ventas durante        

la compra 

Sorteos 

3. ¿Le gustaría ganar un desayuno o 

cena para dos en días festivos? 

a) Muy de acuerdo 

b) De acuerdo 

c) Indeciso 

d) En desacuerdo 

e) Muy en desacuerdo 

4. ¿Considera atractivo recibir una 

torta en una fecha especial 

(cumpleaños, aniversario, etc.)?  

a) Muy de acuerdo 

b) De acuerdo 

c) Indeciso 

d) En desacuerdo 

e) Muy en desacuerdo 
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Paquetes precio 

global u ofertas 

con descuento 

5. ¿Considera interesante la 

promoción: “2x1 en Smooffees, 

viernes, sábado y domingo”?  

a) Muy de acuerdo 

b) De acuerdo 

c) Indeciso 

d) En desacuerdo 

e) Muy en desacuerdo 

 

6. ¿Le parece atractiva la 

promoción: “Lleva cualquier 

producto de la carta a solo cinco 

soles”? 

a) Muy de acuerdo 

b) De acuerdo 

c) Indeciso 

d) En desacuerdo 

e) Muy en desacuerdo 

 

Promoción de 

ventas después de 

la compra 

Cupones 

7. ¿Sería agradable recibir cupones 

de descuento por redes sociales? 

a) Muy de acuerdo 

b) De acuerdo 

c) Indeciso 

d) En desacuerdo 

e) Muy en desacuerdo 

 

8. ¿Considera atractivo acumular 

visitas para obtener cupones de 

descuentos? 

a) Muy de acuerdo 

b) De acuerdo 

c) Indeciso 

d) En desacuerdo 

e) Muy en desacuerdo 
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Decisión de 

compra 

DECISIÓN DE 

COMPRA, es la 

decisión del 

comprador respecto 

a que marca 

comprar. (Kotler & 

Armstrong, 2013). 

La decisión de 

compra es el 

proceso que 

involucra el 

reconcomiendo de 

la necesidad, 

búsqueda de 

información, 

evaluación de 

alternativas, 

decisión de compra 

y comportamiento 

poscompra. 

Fases del proceso 

de decisión de 

compra 

Reconocimiento 

de la necesidad 

9. ¿Se considera un consumidor 

habitual de café? 

a) Muy de acuerdo 

b) De acuerdo 

c) Indeciso 

d) En desacuerdo 

e) Muy en desacuerdo 

Escala de Likert 

10. ¿Es de su agrado consumir jugos 

y smoothies sin importar la época 

del año? 

a) Muy de acuerdo 

b) De acuerdo 

c) Indeciso 

d) En desacuerdo 

e) Muy en desacuerdo 

Búsqueda de 

información 

11. ¿Acude al establecimiento por las 

referencias obtenidas por 

terceros?  

a) Muy de acuerdo 

b) De acuerdo 

c) Indeciso 

d) En desacuerdo 

e) Muy en desacuerdo 

12. ¿Asiste a la cafetería motivado 

por la publicidad en redes 

sociales? 

a) Muy de acuerdo 

b) De acuerdo 

c) Indeciso 

d) En desacuerdo 

e) Muy en desacuerdo 

Evaluación de 

alternativas 

13. ¿Considera importante la 

ubicación del establecimiento?  

a) Muy de acuerdo 

b) De acuerdo 
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c) Indeciso 

d) En desacuerdo 

e) Muy en desacuerdo 

14. ¿Le parecen accesibles los 

precios de la carta? 

a) Muy de acuerdo 

b) De acuerdo 

c) Indeciso 

d) En desacuerdo 

e) Muy en desacuerdo 

Decisión de 

compra 

15. ¿Degustar el producto antes de 

consumir influye en su decisión 

de compra? 

a) Muy de acuerdo 

b) De acuerdo 

c) Indeciso 

d) En desacuerdo 

e) Muy en desacuerdo 

16. ¿Tener un descuento para 

consumir influye en su decisión 

de compra? 

a) Muy de acuerdo 

b) De acuerdo 

c) Indeciso 

d) En desacuerdo 

e) Muy en desacuerdo 

17. ¿Participar en sorteos influye en 

su decisión de compra? 

a) Muy de acuerdo 

b) De acuerdo 

c) Indeciso 

d) En desacuerdo 

e) Muy en desacuerdo 
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Comportamiento 

poscompra 

18. ¿Me siento satisfecho con el 

producto recibido en Mr. Gabo 

Lounge Coffee? 

a) Muy de acuerdo 

b) De acuerdo 

c) Indeciso 

d) En desacuerdo 

e) Muy en desacuerdo 

19. ¿Recomiendo al establecimiento 

con personas de mi entorno 

social, laboral y familiar?  

a) Muy de acuerdo 

b) De acuerdo 

c) Indeciso 

d) En desacuerdo 

e) Muy en desacuerdo 

 

2.2.3. Procesamiento y análisis de datos 

Se usó el programa Excel para el procesamiento de datos. Los resultados se presentaron en tablas y figuras.  

Asimismo, se utilizó el programa Word y Power Point para la elaboración y presentación del informe. Para 

comprobar la hipótesis se utilizó la prueba estadística CHI.CUADRADO. 
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CAPÍTULO III. GENERALIDADES DE LA 

EMPRESA 
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3.1. Datos Generales 

Razón social : Ruiz Sabino, Jhanaina Estela 

Nombre comercial : Mr. Gabo Lounge Coffee 

RUC : 10440722313 

Domicilio : Av. Fátima 449 Dpto. 1pis Urb. La Merced, Trujillo – La Libertad 

Teléfono : 044-723796 

3.2. Historia 

El inicio del establecimiento, Mr. Gabo Lounge Coffee, se remonta hacia junio del 

2015, debido a la necesidad de consumo y al mercado potencial cafetero en la zona. En 

consecuencia, los propietarios y fundadores de dicho emprendimiento, el señor Marco 

Antonio Mori Arreluce y la señora Jhanaina Estela Ruiz Sabino, decidieron aprovechar la 

oportunidad. Por ello, alquilaron el local ubicado en la Av. Fátima 449 en la ciudad de 

Trujillo, puesto que es un lugar estratégicamente ubicado, ya que se encuentra alrededor de 

clínicas, gimnasios, empresas y hogares.  

Por esta razón, nació Mr. Gabo Lounge Coffee, para ofrecer una atención única y con 

productos de calidad con el propósito de hacer sentir a todos sus consumidores como en 

casa.  

3.3. Misión 

Brindar un establecimiento fascinante con horarios flexibles y un adecuado ambiente, 

ofreciendo a nuestros visitantes un clima jubiloso y de recreación acompañada de 

productos de calidad, música selecta y un magnifico servicio.  
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3.4. Visión 

Ser una empresa líder y desafiante en su servicio, y precios asequibles de sándwiches 

y café, posicionándonos en el mercado nacional, difundiendo así utilidades a nuestros 

trabajadores, socios comerciales, consumidores y crecimiento económico del sector. 

3.5. Valores 

Compromiso; constante con nuestra zona, consumidores y nosotros mismos, tenemos 

una responsabilidad. 

Calidad; en este punto se pone énfasis en ofrecer productos innovadores para que 

nuestros consumidores siempre tengan los mejor. 

Atención al cliente; buscamos que nuestros consumidores ingresen al establecimiento 

con una actitud y salgan con otra, encontrándose satisfecho con el servicio. 

Trabajo en equipo; se busca obtener lo mejor de cada personal a favor de la empresa 

y mejorar continuamente, logrando así una sinergia que refleje nuestro servicio al cliente y 

calidad de los productos. 

3.6. Plan de marketing 

3.6.1. Objetivos de marketing 

Lograr el posicionamiento en el sector cafetero trujillano. 

Alcanzar la rentabilidad a través del incremento en las ventas. 

3.6.2. Público objetivo 

El público objetivo es la población masculina y femenina entre 15 a 65 años, 

que residan en la ciudad de Trujillo y alrededores, que correspondan al nivel 

socioeconómico A y B y con un estilo de vida sofisticado, progresista y moderno. 
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3.6.3. Propuesta de Valor 

Mr. Gabo Lounge Coffee busca que sus consumidores reciban una atención 

única e inolvidable haciéndote sentir como en casa. 

3.6.4. Estrategias de marketing mix (producto, precio, plaza y promoción) y 

continuar con el ítem anterior 

Producto: Mr. Gabo Lounge Coffee ofrece una gran variedad de productos 

tales como, café, infusiones, frozzen, smoothies, jugos, sándwiches, empanadas y 

especiales de la casa. (Anexo N° 5) 

Precio: El rango de precios resulta ser asequible para todo consumidor, pues 

varían desde los 4 a 20 soles. 

Plaza: La cafetería se ubica en un lugar estratégico, ya que le permite 

distribuir sus productos sin ningún inconveniente. Se encuentran situados en Av. 

Fátima 449 en la ciudad de Trujillo. 

Promoción: Mr. Gabo Lounge Coffee emplea redes sociales como, Facebook 

e Instagram para informar y persuadir a los consumidores aplicando estrategias de 

promoción de ventas como, por ejemplo, degustaciones, paquete precio global, 

sorteos y cupones. 
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3.7. Estrategias de promoción de ventas 

3.7.1. Promoción de ventas antes de la compra 

Pruebas gratis o degustación 

 

 

 

 

 

 

3.7.2. Promoción de ventas durante de la compra 

Sorteos 
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Paquete precio global o descuento 
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Cupones 
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CAPÍTULO IV. PRESENTACIÓN Y 

DISCUSIÓN DE RESULTADOS 
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4.1. Presentación de resultados 

4.1.1. Presentación de resultados cuantitativos 

Objetivo N° 1: Conocer la percepción de los consumidores sobre las 

estrategias de promoción de ventas que utiliza la empresa. 

Tabla 1: Distribución porcentual del análisis de las estrategias de promoción de ventas al 

probar el producto antes de su compra. 

 

 

Figura 1: Distribución porcentual del análisis de las estrategias de promoción de ventas al 

probar el producto antes de su compra. 

De un total de 383 encuestados, el 48.30% están de acuerdo en que es 

importante probar el producto antes de su compra; sin embargo, el 1.83% se 

encuentran muy en desacuerdo. 

Calificación fi %

Muy de acuerdo 125 32.64

De acuerdo 185 48.3

Indeciso 47 12.27

En desacuerdo 19 4.96

Muy en desacuerdo 7 1.83

Total 383 100
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Tabla 2: Distribución porcentual del análisis de las estrategias de promoción de ventas al 

degustar un producto nuevo de la carta. 

 

 

Figura 2: Distribución porcentual del análisis de las estrategias de promoción de ventas al 

degustar un producto nuevo de la carta. 

 

De un total de 383 encuestados, el 47.26% están de acuerdo en degustar un 

producto nuevo de la carta; mientras que, el 0.52% se encuentran muy en desacuerdo 

con dicha afirmación. 

Calificación fi %

Muy de acuerdo 169 44.13

De acuerdo 181 47.26

Indeciso 28 7.31

En desacuerdo 3 0.78

Muy en desacuerdo 2 0.52

Total 383 100
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Tabla 3: Distribución porcentual del análisis de las estrategias de promoción de ventas al 

ganar un desayuno o cena para dos en días festivos. 

 

 

Figura 3: Distribución porcentual del análisis de las estrategias de promoción de ventas al 

ganar un desayuno o cena para dos en días festivos. 

 

De un total de 383 encuestados, el 65.54% están muy de acuerdo en que les 

gustaría ganar un desayuno o cena para dos en días festivos; no obstante, el 0.26% se 

encuentran muy en desacuerdo. 

 

Calificación fi %

Muy de acuerdo 251 65.54

De acuerdo 115 30.03

Indeciso 10 2.61

En desacuerdo 6 1.57

Muy en desacuerdo 1 0.26

Total 383 100
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Tabla 4: Distribución porcentual del análisis de las estrategias de promoción de ventas al 

recibir una torta en una fecha especial. 

 

 

Figura 4: Distribución porcentual del análisis de las estrategias de promoción de ventas al 

recibir una torta en una fecha especial. 

 

De un total de 383 encuestados, el 65.80% están muy de acuerdo en recibir una 

torta en una fecha especial (cumpleaños, aniversario, etc.); sin embargo, el 0.52% se 

encuentran muy en desacuerdo con dicha afirmación. 

 

 

Calificación fi %

Muy de acuerdo 252 65.80

De acuerdo 110 28.72

Indeciso 13 3.39

En desacuerdo 6 1.57

Muy en desacuerdo 2 0.52

Total 383 100
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Tabla 5: Distribución porcentual del análisis de las estrategias de promoción de ventas 

como la promoción: “2x1 en Smooffees, viernes, sábado y domingo”. 

 

 

Figura 5: Distribución porcentual del análisis de las estrategias de promoción de ventas 

como la promoción: “2x1 en Smooffees, viernes, sábado y domingo”. 

 

De un total de 383 encuestados, el 45.69% están muy de acuerdo con la 

promoción: 2x1 en Smooffees los días viernes, sábado y domingo; mientras que, el 

1.04% se encuentran muy en desacuerdo. 

 

 

Calificación fi %

Muy de acuerdo 175 45.69

De acuerdo 112 29.24

Indeciso 80 20.89

En desacuerdo 12 3.13

Muy en desacuerdo 4 1.04

Total 383 100
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Tabla 6: Distribución porcentual del análisis de las estrategias de promoción de ventas 

como la promoción: “Lleva cualquier producto de la carta a solo cinco soles”. 

 

 

Figura 6: Distribución porcentual del análisis de las estrategias de promoción de ventas 

como la promoción: “Lleva cualquier producto de la carta a solo cinco soles”. 

 

De un total de 383 encuestados, el 61.10% están muy de acuerdo en que les 

parece atractiva la promoción: lleva cualquier producto de la carta a solo cinco soles; 

no obstante, el 0.78% se encuentran muy en desacuerdo. 

 

 

Calificación fi %

Muy de acuerdo 234 61.10

De acuerdo 121 31.59

Indeciso 20 5.22

En desacuerdo 5 1.31

Muy en desacuerdo 3 0.78

Total 383 100
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Tabla 7: Distribución porcentual del análisis de las estrategias de promoción de ventas al 

recibir cupones de descuento por redes sociales. 

 

 

Figura 7: Distribución porcentual del análisis de las estrategias de promoción de ventas al 

recibir cupones de descuento por redes sociales. 

 

De un total de 383 encuestados, el 45.43% están muy de acuerdo en recibir 

cupones de descuento por redes sociales; sin embargo, el 1.04% se encuentran muy 

en desacuerdo con dicha afirmación. 

 

 

Calificación fi %

Muy de acuerdo 174 45.43

De acuerdo 101 26.37

Indeciso 62 16.19

En desacuerdo 42 10.97

Muy en desacuerdo 4 1.04

Total 383 100
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Tabla 8: Distribución porcentual del análisis de las estrategias de promoción de ventas al 

acumular visitas para obtener cupones de descuentos. 

 

 

Figura 8: Distribución porcentual del análisis de las estrategias de promoción de ventas al 

acumular visitas para obtener cupones de descuentos. 

 

De un total de 383 encuestados, el 50.39% están muy de acuerdo en acumular 

visitas para obtener cupones de descuentos; mientras que, el 2.87% se encuentran en 

desacuerdo. 

 

 

 

Calificación fi %

Muy de acuerdo 193 50.39

De acuerdo 110 28.72

Indeciso 69 18.02

En desacuerdo 11 2.87

Muy en desacuerdo 0 0

Total 383 100
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Objetivo N° 2: Analizar el proceso de decisión de compra de los 

consumidores de Mr. Gabo Lounge Coffee. 

Tabla 9: Distribución porcentual del análisis del proceso de decisión de compra con 

respecto al reconocimiento de la necesidad de consumir café. 

 

 

Figura 9: Distribución porcentual del análisis del proceso de decisión de compra con 

respecto al reconocimiento de la necesidad de consumir café.  

 

De un total de 383 encuestados, el 34.99% están de acuerdo en considerarse 

consumidores habituales de café; mientras que, el 5.74% están muy en desacuerdo 

con dicha afirmación. 

Calificación fi %

Muy de acuerdo 88 22.98

De acuerdo 134 34.99

Indeciso 84 21.93

En desacuerdo 55 14.36

Muy en desacuerdo 22 5.74

Total 383 100
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Tabla 10: Distribución porcentual del análisis del proceso de decisión de compra con 

respecto al reconocimiento de la necesidad de consumir jugos y smoothies sin importar la 

época del año. 

 

 

Figura 10: Distribución porcentual del análisis del proceso de decisión de compra con 

respecto al reconocimiento de la necesidad de consumir jugos y smoothies sin importar la 

época del año. 

 

De un total de 383 encuestados, el 34.20% están muy de acuerdo en consumir 

jugos y smoothies sin importar la época del año; no obstante, el 1.57% se encuentran 

muy en desacuerdo. 

Calificación fi %

Muy de acuerdo 131 34.20

De acuerdo 130 33.94

Indeciso 79 20.63

En desacuerdo 37 9.66

Muy en desacuerdo 6 1.57

Total 383 100
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Tabla 11: Distribución porcentual del análisis del proceso de decisión de compra con 

respecto a la búsqueda de información por referencias obtenidas por terceros. 

 

 

Figura 11: Distribución porcentual del análisis del proceso de decisión de compra con 

respecto a la búsqueda de información por referencias obtenidas por terceros. 

 

De un total de 383 encuestados, el 40.99% están de acuerdo en que acuden al 

establecimiento por las referencias obtenidas por terceros; sin embargo, el 1.83% se 

encuentran muy en desacuerdo con dicha afirmación. 

 

 

Calificación fi %

Muy de acuerdo 103 26.89

De acuerdo 157 40.99

Indeciso 74 19.32

En desacuerdo 42 10.97

Muy en desacuerdo 7 1.83

Total 383 100
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Tabla 12: Distribución porcentual del análisis del proceso de decisión de compra con 

respecto a la búsqueda de información como la publicidad en redes sociales. 

 

 

Figura 12: Distribución porcentual del análisis del proceso de decisión de compra con 

respecto a la búsqueda de información como la publicidad en redes sociales. 

 

De un total de 383 encuestados, el 29.24% están de acuerdo en que asisten a la 

cafetería motivados por la publicidad en redes sociales; mientras que, el 9.14% se 

encuentran muy en desacuerdo. 

 

 

Calificación fi %

Muy de acuerdo 48 12.53

De acuerdo 112 29.24

Indeciso 94 24.54

En desacuerdo 94 24.54

Muy en desacuerdo 35 9.14

Total 383 100
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Tabla 13: Distribución porcentual del análisis del proceso de decisión de compra con 

respecto a la evaluación de alternativas como la importancia de la ubicación del 

establecimiento. 

 

 

Figura 13: Distribución porcentual del análisis del proceso de decisión de compra con 

respecto a la evaluación de alternativas como la importancia de la ubicación del 

establecimiento. 

 

De un total de 383 encuestados, el 49.87% están muy de acuerdo en que 

consideran importante la ubicación del establecimiento; no obstante, el 0.52% se 

encuentran muy en desacuerdo con dicha afirmación. 

Calificación fi %

Muy de acuerdo 191 49.87

De acuerdo 157 40.99

Indeciso 26 6.79

En desacuerdo 7 1.83

Muy en desacuerdo 2 0.52

Total 383 100
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Tabla 14: Distribución porcentual del análisis del proceso de decisión de compra con 

respecto a la evaluación de alternativas como la accesibilidad de los precios de la carta. 

 

 

Figura 14: Distribución porcentual del análisis del proceso de decisión de compra con 

respecto a la evaluación de alternativas como la accesibilidad de los precios de la carta. 

 

De un total de 383 encuestados, el 47.78% están de acuerdo en que los precios 

de la carta son accesibles; sin embargo, el 0.52% se encuentran muy en desacuerdo. 

 

 

 

Calificación fi %

Muy de acuerdo 101 26.37

De acuerdo 183 47.78

Indeciso 83 21.67

En desacuerdo 14 3.66

Muy en desacuerdo 2 0.52

Total 383 100
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Tabla 15: Distribución porcentual del análisis del proceso de decisión de compra al 

degustar el producto antes de consumir. 

 

 

Figura 15: Distribución porcentual del análisis del proceso de decisión de compra al 

degustar el producto antes de consumir. 

 

De un total de 383 encuestados, el 36.55% están de acuerdo en degustar el 

producto antes de consumirlo; mientras que, el 4.96% se encuentran muy en 

desacuerdo con dicha afirmación. 

 

 

Calificación fi %

Muy de acuerdo 121 31.59

De acuerdo 140 36.55

Indeciso 76 19.84

En desacuerdo 27 7.05

Muy en desacuerdo 19 4.96

Total 383 100
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Tabla 16: Distribución porcentual del análisis del proceso de decisión de compra al tener 

un descuento para consumir. 

 

 

Figura 16: Distribución porcentual del análisis del proceso de decisión de compra al tener 

un descuento para consumir. 

 

De un total de 383 encuestados, el 32.11% están de acuerdo en tener un 

descuento para consumir; no obstante, el 5.48% se encuentran muy en desacuerdo. 

  

 

 

Calificación fi %

Muy de acuerdo 100 26.11

De acuerdo 123 32.11

Indeciso 84 21.93

En desacuerdo 55 14.36

Muy en desacuerdo 21 5.48

Total 383 100
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Tabla 17: Distribución porcentual del análisis del proceso de decisión de compra al 

participar en sorteos. 

 

 

Figura 17: Distribución porcentual del análisis del proceso de decisión de compra al 

participar en sorteos. 

 

De un total de 383 encuestados, el 28.72 están de acuerdo en participar en 

sorteos; sin embargo, el 6.79% se encuentran muy en desacuerdo con dicha 

afirmación. 

 

 

Calificación fi %

Muy de acuerdo 73 19.06

De acuerdo 110 28.72

Indeciso 101 26.37

En desacuerdo 73 19.06

Muy en desacuerdo 26 6.79

Total 383 100
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Tabla 18: Distribución porcentual del análisis del proceso de decisión de compra con 

respecto al comportamiento post compra al sentir satisfacción con el producto recibido en 

el café. 

 

 

Figura 18: Distribución porcentual del análisis del proceso de decisión de compra con 

respecto al comportamiento post compra al sentir satisfacción con el producto recibido en 

el café. 

 

De un total de 383 encuestados, el 60.84 están muy de acuerdo en sentirse 

satisfechos con el producto recibido en el establecimiento; mientras que, el 0.26% se 

encuentran muy en desacuerdo. 

 

Calificación fi %

Muy de acuerdo 233 60.84

De acuerdo 139 36.29

Indeciso 10 2.61

En desacuerdo 0 0

Muy en desacuerdo 1 0.26

Total 383 100
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Tabla 19: Distribución porcentual del análisis del proceso de decisión de compra con 

respecto al comportamiento post compra al recomendar al establecimiento con terceros. 

 

 

Figura 19: Distribución porcentual del análisis del proceso de decisión de compra con 

respecto al comportamiento post compra al recomendar al establecimiento con terceros. 

 

De un total de 383 encuestados, el 60.31 están muy de acuerdo en recomendar 

al establecimiento con personas de su entorno social, laboral y familiar; no obstante, 

el 1.31% se encuentran indecisos con dicha afirmación. 

Calificación fi %

Muy de acuerdo 231 60.31

De acuerdo 147 38.38

Indeciso 5 1.31

En desacuerdo 0 0

Muy en desacuerdo 0 0

Total 383 100
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Objetivo N° 4: Determinar la estrategia de promoción de ventas de mayor 

efectividad en la decisión de compra de los consumidores de Mr. Gabo Lounge 

Coffee.  

Tabla 20: Distribución porcentual de la estrategia de promoción de ventas de mayor 

efectividad en la decisión de compra de los consumidores. 

Efectividad de las estrategias de promoción de ventas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 20: Distribución porcentual de la estrategia de promoción de ventas de mayor 

efectividad en la decisión de compra de los consumidores. 

De un total de 383 encuestados, el 65.80% están muy de acuerdo con la 

estrategia de sorteos; mientras que, el 32.64% se encuentran muy de acuerdo con la 

estrategia de pruebas gratis o degustación.

fi % fi %

Pregunta 1 125 32.64% 185 48.30%

Pregunta 2 169 44.13% 181 47.26%

Pregunta 3 251 65.54% 115 30.03%

Pregunta 4 252 65.80% 110 28.72%

Pregunta 5 175 45.69% 112 29.24%

Pregunta 6 234 61.10% 121 31.59%

Pregunta 7 174 45.43% 101 26.37%

Pregunta 8 193 50.39% 110 28.72%

383 100.00% 383 100.00%

Muy de acuerdo De acuerdo
ÍtemsEstrategias

Cupones

Total

Pruebas gratis o 

degustación

Sorteos

Paquete precio u 

ofertas de 

descuento
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4.1.2. Presentación de resultados cualitativos 

Objetivo N° 3: Analizar las estrategias de promoción de ventas que la empresa utiliza antes, durante y 

después de la compra. 

INVESTIGACIÓN CUALITATIVA 

ENTREVISTA MARCO ANTONIO MORE ARRELUCE – GERENTE MR. GABO LOUNGE COFFEE 

OBJETIVOS 
PREGUNTAS DE 

INVESTIGACIÓN 
COMENTARIO CITAS DE APOYO 

Conocer las razones 

y  resultados de la  

aplicación de las 

estrategias de 

promoción de  

ventas 

¿Qué busca posicionar 

MR.GABO en sus clientes y/o 

futuros clientes? 

Mr. Gabo busca el 

posicionamiento de su marca 

en Trujillo destacando  como 

atributo diferencial 

personalizar cada producto. 

“Mr. Gabo siempre ha buscado 

posicionar la marca, desde que se creó la 

empresa, hemos tratado de personalizar 

cada producto, cada línea de productos 

que vendemos y tratamos de que quede 

marcada en la memoria de los clientes la 

marca, posicionamiento de marca en 

Trujillo” 

¿Cuán aceptable son las 

estrategias de promoción de 

ventas en MR.GABO? 

Las estrategias de promoción 

de ventas en Mr. Gabo fueron 

muy aceptables. 

“Las estrategias que hemos planteado 

año tras año, gracias a Dios, han tenido 

una muy buena acogida sobre los 

clientes, hemos tenido promociones de 

aniversario de cinco soles toda la carta, 

la cual ha tenido muy buena acogida, 

hemos tenido ahora último un coffee fest, 

la cual hicimos algo más dinámico, se 

trabajó una ruleta, se puso promociones 
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de café y los clientes que pasaban, en 

realidad no solamente clientes, sino 

personas, transeúntes que pasaban por la 

calle se les invitaba a jugar y los que 

ganaban, se les daba su premio, que 

básicamente eran varios tipos de café” 

¿Qué es lo que Mr. Gabo espera 

al implementar estrategias de 

promoción de ventas? 

Mr. Gabo espera que el 

negocio sea recomendado y 

tenga mayor afluencia de 

consumidores. 

“Lo que esperamos es que Mr. Gabo sea 

recomendado y que venga mayor 

cantidad de gente a consumir” 

Analizar las técnicas 

que utiliza Mr. Gabo 

para conocer las  

necesidades y la 

satisfacción de los 

consumidores 

¿De qué manera Mr. Gabo 

interpreta las necesidades del 

consumidor en la gama de 

productos que ofrecen? 

Mr. Gabo se enfoca en 

conocer a su cliente, 

investigando sobre sus gustos 

y preferencias; y a la vez 

analizando competencia en 

otras ciudades. 

“La manera de poder ingresar productos 

acá a la cafetería siempre ha sido 

haciendo un estudio de mercado, basados 

en la necesidad de cada consumidor, 

siempre que vienen, se les pregunta ¿qué 

tal?, ¿cómo les ha ido?, constantemente 

se les hace encuestas a los clientes, 

preguntándoles que otros productos 

quisieran que nosotros ofrezcamos y nos 

basamos en básicamente en estudios de 

acá de las cafeterías más que nada de 

Lima y de otros lugares, porque aquí en 

Trujillo, la mayoría de cafés son cafés 

restaurante porque te ofrecen menú, 

comida y acá lo que nosotros buscamos 

es mantener una línea exclusivamente de 

cafés y sándwiches” 
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¿Qué es lo que espera Mr. Gabo 

después de tener un consumidor 

satisfecho? 

Lo que espera Mr. Gabo 

después de tener un 

consumidor satisfecho es que 

el negocio sea recomendado. 

Exista una publicidad boca a 

boca. 

“Lo que esperamos y hemos esperado 

siempre es que sea recomendado el 

negocio, que el cliente ingrese con una 

actitud y se vaya con una actitud 

diferente, agradecidos, contentos y a 

donde vayan nos recomienden como 

marca, como producto” 

¿Cuán importante es para Mr. 

Gabo el trato que se les brinda a 

los consumidores? 

El trato que se les brinda a los 

consumidores es lo más 

importante en Mr. Gabo, 

porque así se puede 

fidelizarlos. 

“En cuestión de servicio para nosotros es 

muy importante, siempre se les comenta a 

las chicas, se les conversa que deben 

tratar al cliente como lo que es, lo más 

importante del negocio. En realidad, es 

tratar de fidelizarlos siempre que llega y 

para nosotros es muy importante eso” 

Analizar las 

estrategias de 

promoción de ventas 

que la empresa 

utiliza antes, durante 

y después de la 

compra 

¿Considera Mr. Gabo que 

utilizar la estrategia de pruebas 

gratis o degustación ha sido 

exitosamente acogida por los 

consumidores? 

Mr. Gabo considera que 

utilizar la estrategia de 

pruebas gratis o degustación 

si ha contribuido 

exitosamente en la acogida de 

consumidores. Como un 

principal estimulo de posibles 

clientes a consumir. 

“Sí, claro. Ha habido días que no hubo 

mucha afluencia de gente y las chicas han 

tenido la iniciativa de degustar jugos 

afuera y hemos tenido la satisfacción de 

haber jalado clientes nuevos que han 

regresado con sus familias a probar los 

demás productos. En el coffee fest que 

tuvimos también se les dio a degustar 

infusiones naturales que traemos de 

Lima, el café gratis que es de 

Chanchamayo, entonces ha habido muy 

buena acogida en realidad” 

¿En qué medida es factible 

aplicar en Mr. Gabo las 

estrategias de sorteos y/o 

Aplicar la estrategia de 

paquete precio global es muy 

factible en Mr. Gabo, ya que 

“Siempre lo hemos hecho, es en realidad 

son promociones que sacamos todos los 

meses, básicamente direccionados a las 
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paquete precio global para 

incentivar la compra de los 

consumidores? 

sus consumidores más 

frecuentes son ejecutivos, y 

son ellos quienes acceden con 

mayor frecuencia a tales 

promociones. 

personas ejecutivas, porque acá estamos 

rodeados de oficinas, entonces esas 

promociones van direccionados a ellos” 

¿Considera Mr. Gabo que 

utilizar la estrategia de cupones 

ha contribuido en un incremento 

de visitas de consumidores al 

local? 

Utilizar la estrategia de 

cupones si ha contribuido en 

visitaras de  consumidores al 

local. 

“Sí, sí, sí, hemos tenido también las 

promociones de cupones, los clientes han 

venido, se han encontrado satisfechos y 

sí, se ha trabajado bien” 

Determinar la 

estrategia de 

promoción de ventas 

de mayor 

efectividad en la 

decisión de compra 

de los consumidores 

de Mr. Gabo Lounge 

Coffee 

¿Cuán importante resulta  para 

Mr. Gabo aplicar estrategias de 

promoción de ventas para atraer 

futuros consumidores? 

Mr. Gabo considera que 

aplicar las estrategias de 

promoción de ventas son muy 

importantes para atraer 

futuros consumidores. 

“Las estrategias de promoción de  ventas 

son muy importantes para todo negocio, 

entonces nosotros lo consideramos muy 

importante” 

A partir de las estrategias de 

promoción de ventas 

anteriormente mencionadas, 

¿cuáles considera Mr. Gabo que 

han contribuido exitosamente en 

la decisión de compra de los 

consumidores? 

Para Mr. Gabo, las estrategias 

de promoción de ventas que 

han contribuido exitosamente 

en la decisión de compra de 

los consumidores son: la 

degustación; paquete precio 

global; y sorteos y cupones, 

respectivamente. 

“Básicamente las promociones que 

hemos hecho entre jugos y sándwiches, 

automáticamente los clientes se lanzan a 

comprar un combo así armado de jugo, 

sándwich y café (paquete precio global, 

ocupando el segundo lugar). La 

degustación (ocupa el primer lugar). Y 

sorteos y cupones ocupan el tercer lugar, 

por ser promociones indirectas, uno va lo 

deja y tú no sabes si es que va a venir o 

no, en cambio ya cuando vienen, sabes 

que van a consumir” 

Fuente: Entrevista aplicada al gerente - Elaboración Propia
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4.2. Discusión de resultados 

En relación a nuestro al objetivo general: Determinar la influencia de las 

estrategias de promoción de ventas en la decisión de compra de los consumidores de 

Mr. Gabo Lounge Coffee.  

Se definió mediante la prueba Chi cuadrado cuyo resultado fue 0.000000008 menor a 

0.05. Por ello, se acepta la hipótesis estadística planteada que sostiene que las estrategias 

de promoción de ventas influyen de manera muy significativa en la decisión de compra de 

los consumidores de Mr. Gabo Lounge Coffee en la ciudad de Trujillo - 2018. Dicha 

afirmación concuerda con los supuestos teóricos encontrados por Staton, Etzel y Walker 

(2007), definen a la promoción de ventas como los medios diseñados para estimular la 

demanda. Además, complementan la publicidad y facilitan las ventas personales. 

De esta manera se afirma con lo señalado por el tesista Medina, L. (2013), en su tesis 

de grado titulada, “Influencia de las estrategias de marketing en el comportamiento de 

compra de comida rápida en los adolescentes de 15 a 19 años de nivel socio económico 3 

y 4 de la Comuna 17 de la Ciudad de Santiago de Cali” quien señalo que las estrategias de 

marketing si influyen en el comportamiento de compra de comida rápida y que las 

variables estudiadas tienen relación, la cual comprueba la hipótesis y el grado de 

influencia. 

Esto nos indica que las estrategias de promoción de ventas son una herramienta 

efectiva que buscan incentivar la adquisición de productos en corto tiempo. 

En relación al primer objetivo específico: Conocer la percepción de los consumidores 

sobre las estrategias de promoción de ventas que utiliza la empresa. 
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Con respecto a las estrategias de promoción de ventas antes, durante y después de la 

compra se consideró la encuesta aplicada a los consumidores de Mr. Gabo Lounge Coffee. 

En la primera dimensión tenemos a la promoción de ventas antes de la compra con 

las siguientes figuras. Por un lado, la Figura N° 12 con la estrategia de pruebas gratis o 

degustación al considerar la respuesta “De acuerdo” (48.30%), y, por otro lado, la Figura 

N° 13 con 47.26%, con el propósito de que el consumidor conozca el producto y reincida 

en su decisión de compra. 

En la segunda dimensión, promoción de ventas durante la compra, las Figuras más 

relevantes son las N° 14 y 15, pues representan la estrategia de sorteos con la respuesta 

“Muy de acuerdo” con 65.54% y 65.80%, respectivamente. También, se presenta la 

estrategia paquete precio global u ofertas de descuento en la Figura N° 17 con la respuesta 

de “Muy de acuerdo” con 61.10%. Por ello, se logra identificar que al consumidor le 

agradaría participar de las estrategias en mención.  

Siendo la tercera y última dimensión promoción de ventas después de la compra 

destaca la figura N° 19 con la estrategia de cupones al considerar la respuesta “Muy de 

acuerdo” (50.39%).  

Los datos mostrados anteriormente se corroboraron con lo fundamentado por Kothler 

y Armstrong (2013), quienes afirman que la promoción de ventas está conformada por 

incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta de un bien o servicio. 

De esta manera se confirma lo señalado por los tesistas Chilín, R. & Rubio, C. 

(2004), en la tesis para optar el grado de licenciatura en mercadotecnia titulada, 

“Estrategias de Promoción de Ventas y Publicitarias para el Restaurante Mesón de Goya, 

con el objetivo de conocer las preferencias del consumidor final del Restaurante Mesón de 
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Goya”, donde manifiestan que el consumidor se siente atraído por las estrategias de 

promoción de ventas que la empresa propone en el establecimiento. 

En conclusión, se determina que las estrategias de promoción de ventas que emplea 

la empresa influyen en la decisión de compra de sus consumidores. 

En relación al segundo objetivo específico: Analizar el proceso de decisión de 

compra de los consumidores de Mr. Gabo Lounge Coffee. 

Con respecto al proceso de decisión de compra, se consideró la encuesta aplicada a 

los consumidores de Mr. Gabo Lounge Coffee.  

En la primera dimensión “Reconocimiento de la necesidad”, resalta la Figura N° 1, 

considerando las respuestas “Muy de acuerdo” “De acuerdo”, respecto a la habitualidad de 

consumir café, representan un 22.98% y 34.99%, respectivamente. Además, el consumo de 

jugos y smoothies sin importar la época del año, se obtuvo un 34.20% en “Muy de 

acuerdo” y un 33.94% en “De acuerdo”, lo que nos indica que existe una tendencia del 

consumidor a satisfacer dichas necesidades.  

Kotler (2012), quien indica que en esta etapa el consumidor reconoce la necesidad y 

procede a plantearse un problema. Determina su estado actual de insatisfacción y hace una 

comparación con el estado deseado a conseguir. 

En la segunda dimensión “Búsqueda de información”, destaca la Figura N° 3 

considerando las respuestas de “Muy de acuerdo” y “De acuerdo” se obtuvo un 26.89% y 

40.99%, respectivamente. Por ello, se determinó que las referencias obtenidas por terceros 

motivan al consumidor a acudir al establecimiento. Lo cual concuerda con Kotler (2012), 

quien afirma que el consumidor es propenso a realizar investigaciones; es decir, recabar 

información. Y, puede hacerlo de dos maneras: de forma pasiva; es decir, limitándose a 
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escuchar u observar un anuncio publicitario; o bien de forma activa, para la cual debe 

hallar información o consultar a terceros. 

En la tercera dimensión “Evaluación de alternativas”, siendo la más resaltante la 

Figura N° 5 al considerar las respuestas de “Muy de acuerdo” y “De acuerdo”, con 49.87% 

y 40.99%, respectivamente. Se infiere que la ubicación del establecimiento es la principal 

característica que posee Mr. Gabo Lounge Coffee. Asimismo, resulta ser relevante la 

Figura N° 6 al considerar las respuestas de “De acuerdo” con 47.78%, la cual determina la 

accesibilidad de los precios de la carta. Por ende, concuerda con Kotler (2012), quien 

afirma que el consumidor valora las características que más le interesen a partir de la 

información obtenida.  

Teniendo como base la cuarta dimensión “Decisión de compra”, destacan las Figuras 

N° 7 y 8, las cuales representan las estrategias de promoción de ventas tales como, prueba 

gratis o degustación (68.14%), paquete precio global (58.21%), al considerar las respuestas 

de “Muy de acuerdo” y “De acuerdo”.  Lo que nos indica que al aplicarlas influirá en la 

decisión de compra de los consumidores. 

Siendo la quinta y última dimensión “Comportamiento post compra”, resalta la 

Figura N° 10, al tomar en cuenta la respuesta “Muy de acuerdo” con 60.84% respecto a la 

satisfacción del consumidor. Asimismo, destaca la Figura N° 11 con 60.31% 

correspondiente a la recomendación del establecimiento a terceros. Por esta razón, la 

empresa cumple los objetivos de satisfacer al consumidor y ser recomendados. 

Todo lo manifestado anteriormente se corrobora con Blackwell (2002) quien define a 

la decisión de compra como un importante proceso, pues se encuentra detrás del acto de 

comprar un bien o servicio. Además, está conformada por distintas etapas, las cuales el 
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consumidor experimenta con el propósito de determinar qué adquirir de acuerdo a sus 

necesidades. Si la decisión de compra satisface y proporciona valor al consumidor y, 

además, se emplean herramientas de marketing relacional para la fidelización del mismo, 

es muy probable que repita la acción con el mismo proveedor. 

Se puede decir que concordamos con Gamboa, D. (2014), en su tesis para optar el 

título de licenciado en administración en la Universidad Nacional de Trujillo denominada, 

Influencia del marketing mix en el comportamiento de compra de los consumidores del 

Restaurant- Cevichería Puerto Morín del distrito de Trujillo, donde manifiesta que los 

factores sociales más influyentes son los sociales y culturales. Aportándonos que la 

dimensión de búsqueda de información es una etapa relevante donde terceros influyen en la 

decisión de compra de los consumidores. 

Por lo tanto, se corrobora que el consumidor pasa por todas las etapas del proceso de 

decisión de compra antes de realizarla.   

En relación al tercer objetivo específico: Analizar las estrategias de promoción de 

ventas que la empresa utiliza antes, durante y después de la compra. 

Se determinó las estrategias que la empresa ha aplicado de forma empírica, para lo 

cual se aplicó una entrevista al gerente de la empresa Mr. Gabo Lounge Coffee, con el 

propósito de conocer en qué situación se hallan las dimensiones en cuestión.  

En la dimensión de Promoción de ventas antes de la compra, se estableció que la 

empresa opta por la estrategia de pruebas gratis o degustación en los transeúntes, con el fin 

de conseguir futuros clientes. Kotler y Keller (2012), sostienen que esta estrategia invita a 

consumidores potenciales a experimentar el producto sin costo alguno, con el objetivo de 

que lo adquieran e incluso regresen en más ocasiones por tal producto.  
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En la dimensión de Promoción de ventas durante la compra, se utiliza la estrategia de 

sorteos y paquete precio global u ofertas de descuento, las cuales se realizan siempre 

enfocadas en los clientes potenciales quienes se encuentran aledaños al establecimiento. 

Kotler y Keller (2012), precisa que los sorteos brindan oportunidades a los clientes de 

ganar premios e incentivos que motiven su compra, a su vez paquete precio global, 

propone un ahorro en relación al precio, lo cual resulta ser muy eficaz para promover 

ventas a corto plazo. 

En la dimensión de Promoción de ventas después de la compra, se emplea la 

estrategia de cupones en ciertas ocasiones siendo de provecha para incentivar la compra de 

los consumidores. Kotler y Keller (2012), afirman que este medio tiene la ventaja de ser 

más rápido y se enfocan en productos especificados, afirmando que los consumidores 

adoran dicha estrategia. 

Lo manifestado anteriormente se complementa en Dimitrijevic, B. (2013), en su 

artículo científico denominado, “La influencia de las promociones de ventas en la decisión 

de compra, para revisar los diferentes tipos de efectos que causan las promociones de 

ventas en la decisión de compra de los consumidores”, destaca que la estrategia de paquete 

precio global y cupones aportan una aceleración en las compras de los consumidores.  

Por lo cual, se determina que la empresa  asume las diferentes estrategias de 

promoción de ventas antes, durante y después de la compra para incidir en la decisión de 

compra de los consumidores. 

En relación al cuarto objetivo específico: Determinar la estrategia de promoción de 

ventas de mayor efectividad en la decisión de compra de los consumidores de Mr. Gabo 

Lounge Coffee 
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Con respecto a las estrategias de promoción de ventas antes, durante y después de la 

compra se consideró la encuesta aplicada a los consumidores de Mr. Gabo Lounge Coffee. 

Se realiza un gráfico de columnas con el propósito de comparar la influencia de dichas 

estrategias en la decisión de compra del consumidor.  

Por lo tanto, al analizar la Figura N° 20, se obtiene como principal estrategia a los 

sorteos, según los porcentajes de la respuesta “Muy de acuerdo” con un 65.80%, seguido 

de paquete precio global con un 61.10%, un 50.39% a cupones y por ultimo con un 44.13% 

a pruebas gratis o degustación.  

De esta manera se confirma lo señalado por el tesista Aguilar, M. (2015), en su 

trabajo de investigación titulada, “Estrategias de promoción y publicidad para incrementar 

las ventas y mejorar el posicionamiento de mercado de MYPE Pizzas Nativa Tarapoto”, 

donde el aspecto más relevante del estudio realizado es que las estrategias de promoción de 

ventas buscan persuadir e informar a los consumidores logrando así influir en su 

comportamiento de compra. Entre las estrategias que se destacan se puede deducir que el 

paquete precio global y el cupón de descuento son las más utilizadas por la empresa. 

Por ende, concluimos que las estrategias de promoción de ventas durante la compra 

tales como paquete precio global y sorteos, son las más influyentes en la decisión de 

compra del consumidor. 
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CONCLUSIONES 

 

1. Se determinó que las estrategias de promoción de ventas influyen en la decisión de compra de 

los consumidores de Mr. Gabo Lounge Coffee de manera significativa, ello se determinó 

mediante la prueba estadística chi cuadrado. 

2. Se concluyó que la empresa aplica la estrategia de prueba gratis o degustación antes de la 

compra, sorteos y paquete precio global durante la compra, y cupones después de la compra. 

Gran parte de los consumidores de Mr. Gabo Lounge Coffee confirmaron que las estrategias 

de promoción durante la compra ya mencionadas tiene un mayor nivel de aceptación lo cual 

incentiva su compra.  

3. Se delimitó que las etapas existentes del proceso de decisión de compra en los consumidores 

de Mr. Gabo Lounge Coffee son reconocimiento de la necesidad, búsqueda de información, 

evaluación de alternativas, decisión de compra y comportamiento post compra. Además, esta 

última tiene una gran interpretación de los consumidores, puesto que ellos se sienten 

satisfecho con los productos que se ofrecen y están dispuestos a recomendar el lugar. 

4. Se identificó que las estrategias empleadas por Mr. Gabo Lounge Coffee utilizadas con mayor 

frecuencia son degustaciones, sorteos, paquete precio global y cupones de descuento mediante 

las cuales los clientes se encuentran satisfechos.  

5. Se demostró que las estrategias de promoción de ventas tales como, sorteos y paquete precio 

global tienen influencia directa en la decisión de compra de los consumidores de Mr. Gabo 

Lounge Coffee, lo cual quedó evidenciado con un alto porcentaje, 65.80% y 61.10%, 

respectivamente. Asimismo, en la entrevista aplicada al gerente, se obtuvo respuestas que 

comprueban el objetivo planteado. 
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RECOMENDACIONES 

 

1. Mantener y desarrollar estrategias de promoción de ventas, con el propósito de continuar con 

la tendencia muy significativa en la influencia a los consumidores acorde con las exigencias 

del mercado.  

2. Verificar continuamente las estrategias de promoción de ventas aplicadas antes, durante y 

después de la compra con el propósito de comprobar el progreso positivo de estas en la 

influencia de la decisión de compra de los consumidores. 

3. Preservar el énfasis en cada una de las etapas del proceso, quedando demostrado que, dándole 

la importancia a cada una de ellas, se analiza el trasfondo de su decisión de compra.  

4. Controlar el cumplimiento de las estrategias de promoción de ventas ya estructuradas por la 

empresa puesto que se conoce la influencia de estas en la decisión final de compra de los 

consumidores.  

5. Continuar con la aplicación de estrategias de promoción de ventas de mayor aceptación e 

innovar con nuevas estrategias con la finalidad de fidelizar a los consumidores e incentivar la 

compra de consumidores potenciales. 
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Anexo N° 1. CUESTIONARIO 
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Anexo N° 2. GUÍA DE ENTREVISTA 
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Anexo N° 3. PRUEBA CHI CUADRADO 

 

 

 

 

ITEMS Muy de acuerdo De acuerdo Indiferente En desacuerdo Muy en desacuerdo SUBTOTAL

Pregunta 1 125 185 47 19 7 383

Pregunta 2 169 181 28 3 2 383

Pregunta 3 251 115 10 6 1 383

Pregunta 4 252 110 13 6 2 383

Pregunta 5 175 112 80 12 4 383

Pregunta 6 234 121 20 5 3 383

Pregunta 7 174 101 62 42 4 383

Pregunta 8 193 110 69 11 0 383

Pregunta 9 88 134 84 55 22 383

Pregunta 10 131 130 79 37 6 383

Pregunta 11 103 157 74 42 7 383

Pregunta 12 48 112 94 94 35 383

Pregunta 13 191 157 26 7 2 383

Pregunta 14 101 183 83 14 2 383

Pregunta 15 121 140 76 27 19 383

Pregunta 16 100 123 84 55 21 383

Pregunta 17 73 110 101 73 26 383

Pregunta 18 233 139 10 0 1 383

Pregunta 19 231 147 5 0 0 383

SUBTOTAL 2993 2567 1045 508 164 7277

FRECUENCIA OBSERVADAS

ITEMS Muy de acuerdo De acuerdo Indiferente En desacuerdo
Muy en 

desacuerdo
SUBTOTAL

Pregunta 1 158 135 55 27 9 383

Pregunta 2 158 135 55 27 9 383

Pregunta 3 158 135 55 27 9 383

Pregunta 4 158 135 55 27 9 383

Pregunta 5 158 135 55 27 9 383

Pregunta 6 158 135 55 27 9 383

Pregunta 7 158 135 55 27 9 383

Pregunta 8 158 135 55 27 9 383

Pregunta 9 158 135 55 27 9 383

Pregunta 10 158 135 55 27 9 383

Pregunta 11 158 135 55 27 9 383

Pregunta 12 158 135 55 27 9 383

Pregunta 13 158 135 55 27 9 383

Pregunta 14 158 135 55 27 9 383

Pregunta 15 158 135 55 27 9 383

Pregunta 16 158 135 55 27 9 383

Pregunta 17 158 135 55 27 9 383

Pregunta 18 158 135 55 27 9 383

Pregunta 19 158 135 55 27 9 383

SUBTOTAL 2993 2567 1045 508 164 7277

FRECUENCIA ESPERADAS
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84 55 15

79 55 10

74 55 7

94 55 28

26 55 15

83 55 14

76 55 8

84 55 15

101 55 38

10 55 37

5 55 45

19 27 2

3 27 21

6 27 16

6 27 16

12 27 8

5 27 18

42 27 9

11 27 9

55 27 30

37 27 4

42 27 9

94 27 169

7 27 15

14 27 6

27 27 0

55 27 30

73 27 80

0 27 27

0 27 27

7 9 0

2 2 0

1 2 0

2 2 0

4 2 2

3 2 1

4 2 2

0 2 2

22 2 218

6 2 9

7 2 14

35 2 591

2 2 0

2 2 0

19 2 158

21 2 197

26 2 314

1 2 0

0 2 2

2931
CHI2 

CALCULADO

FREC. OBS FREC. ESPER CHI2

125 158 7

169 158 1

251 158 55

252 158 57

175 158 2

234 158 37

174 158 2

193 158 8

88 158 31

131 158 4

103 158 19

48 158 76

191 158 7

101 158 20

121 158 8

100 158 21

73 158 45

233 158 36

231 158 34

185 135 18

181 135 16

115 135 3

110 135 5

112 135 4

121 135 1

101 135 9

110 135 5

134 135 0

130 135 0

157 135 4

112 135 4

157 135 4

183 135 17

140 135 0

140 135 0

123 135 1

110 135 5

139 135 0

147 135 1

47 55 1

28 55 13

10 55 37

13 55 32

80 55 11

20 55 22

62 55 1

69 55 4
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Interpretación 

Luego de aplicar la prueba chi cuadrado, se obtuvo el valor de P de 0.00000008, siendo 

menor que 0.05. Por lo tanto, con un 95% de confianza se valida la hipótesis propuesta, que 

las estrategias de promoción de ventas influyen de manera muy significativa en la decisión de 

compra de los consumidores. 

 

 

GL VALOR PRUEBA X2 VALOR P

72 1644.58 0.0000000
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Anexo N° 4. ALFA DE CRONBACH 
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Anexo N° 5. CARTA DE PRODUCTOS DE MR GABO. LOUNGE COFFEE 

 

CAFÉ CALIENTE CAFÉ FRIO 

Espresso 

Espresso doble 

Americano  

Capuccino 

Latte 

Mocaccino 

Caramel macciato 

Café bombom 

Affogato (helado + 1 espresso) 

Carajillo (combina espresso + 1 copa 

de ron) 

Smooffee (Chocolate, vainilla, 

brownie, oreo, algarrobina) 

Café helado 

Capuccino helado 

Chocolate (frio o caliente) 

 

INFUSIONES 

NATURALES 
FROZZEN SMOOTHIES JUGOS 

Clásico 

Ice tea 

Frozzen Maracuyá 

Frozzen Naranja 

Frozzen Limón 

Batido (leche, yogurt 

natural, miel de abeja, 

muezli, combina dos 

frutas) 

Fresa y chocolate 

Jugos de fruta (papaya, 

piña, plátano, naranja, 

durazno, mixto) 

Frutas de estación (fresa, 

arándanos, mango, 

guayaba) 

Leche entera o 

deslactosada 
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SÁNDWICH EMPANADAS 

ESPECIALES DE LA 

CASA 

Asado de finas hierbas 

Jamón de la casa 

Clásico de pollo (pollo, durazno) 

Pollo dos quesos (pollo, queso 

cheddar, queso mozarella) 

Triple clásico (pollo, mozarella, 

pollito ahumado) 

Triple saludable (pollo, albahaca, 

tomate) 

Sandwich del valle (palta, tomate) 

Capresse  

Mixto de la casa (pan ciabatta o 

pan de molde) 

Mixto ligth (queso fresco, lomito 

ahumado, hojas de albahaca) 

Tostadas simples 

Tostarricas (tostadas 

acompañadas de deliciosa crema 

de queso) 

 

La paltosa (pan de semilla, palta, 

granos de ajonjolí y chía) 

Veganas (tostadas integrales, 

albahaca y queso fresco) 

Ají de gallina 

Lomo saltado 

Jamón y queso 

Bolognesa 

Dos quesos 

Desayuno Mr. Gabo 

(tostarricas, clásico de 

pollo, 2 café americano o 

jugo y café) 

Brownie Mr. Gabo (1 

tajada de brownie + 1 bola 

de helado) 

Pizzetas (lomito ahumado, 

queso mozarella, salsa 

roja, acompañadas de pan 

al ajo) 

Mr. Gabo Sandwich Club 

(queso mozarella pollo, 

lomito ahumado) 

Omelette 

 


