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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tuvo como principal objetivo de determinar como
la Mezcla Promocional se relaciona con la decision de compra en la Empresa
Importaciones Monica S.R.L. Huanuco 2022.

Consiste en un estudio de tipo aplicada, de nivel descriptivo correlacional no
experimental, aplicado a un total de 75 personas que frecuentan la empresa
Importaciones Moénica S.R.L, a partir de la técnica de recoleccion de datos denominada
encuesta y mediante su instrumento denominado cuestionario, en un total de 19
preguntas con respuesta a manera de escala Likert.

En dltima instancia la presentacion de los resultados se dié mediante una prueba de
correlacién Spearman, junto a una tabla y grafico de frecuencias, para mas tarde
realizar una prueba de correlacion.

Se obtuvieron los siguientes resultados; la mezcla promocional tiene una relacion
directa con la decision de compra en la Empresa Importaciones Monica S.R.L.- 2022;
por ende las distintas dimensiones de la mezcla promocional como Diferenciacion,
Oferta, Relacion con los clientes e imagen, todos estos componentes deben estar
sincronizados con la finalidad de lograr una decision de compra, como también
mejorar su imagen corporativa.

Palabras Clave: Mezcla promocional, Diferenciacion, Oferta, Relacion con los

clientes, imagen.



ABSTRACT

The main objective of this research work was to determine how the Promotional Mix
is related to the purchase decision in the Company Importaciones Monica S.R.L.
Huanuco 2022.

It consists of an applied study, of a non-experimental correlational descriptive level,
applied to a total of 75 people who frequent the company Importaciones Ménica S.R.L,
based on the data collection technique called survey and through its instrument called
questionnaire, in a a total of 19 questions with responses on a Likert scale.
Ultimately, the presentation of the results was given by means of a Spearman
correlation test, together with a table and graph of frequencies, to later carry out a
correlation test.

The following results were obtained; the promotional mix has a direct relationship with
the purchase decision in the Company Importaciones Monica S.R.L. - 2022; Therefore,
the different dimensions of the promotional mix such as Differentiation, Offer,
Relationship with customers and image, all these components must be synchronized
to achieve a purchase decision, as well as improve their corporate image.

Keywords: Promotional mix, Differentiation, Offer, Customer relationship, image.
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INTRODUCCION

La presente investigacion se refiere a la Mezcla Promocional y la decisién de compra,
que se puede definir como esencial para conseguir una mayor influencia en el consumidor
y asi lograr una decision de compra adecuada empleando la mezcla promocional. Para
poder consolidar a la empresa en el sector, es necesario tener una buena ejecucién de la
mezcla promocional.

La caracteristica principal; es que los mercados sufren una especie de metamorfosis
con periodos de tiempo cada vez més cortos, obligando a las empresas a ponerse al dia
con el supremo proposito de satisfacer las necesidades de sus consumidores y fidelizarlos.
Para analizar esta problematica es necesario mencionar sus causas; una de ellas es el no
cumplir a cabalidad con la demanda de los consumidores, no contar con precios
competitivos, ni tener una relacion adecuada con los clientes, todo lo antes mencionado
conlleva a que la empresa reduzca su volumen de ventas, y su imagen corporativa no sea
nada atractiva.

La investigacion de esta problemética social se realizo con el interés de conocer,
evidenciar y promover acciones que contribuyan en la decision de compras de la empresa
Importaciones Monica S.R.L, enfocandose en la administracion de las ventajas
competitivas.

Por otra parte, se podra configurar un medio por el que se vayan a analizar en manera
mas eficaz las empresas u organizaciones de la categoria analizada, para en posterior servir
de precedente al estudio, a su vez el empleo de técnicas eficaces y estadisticamente
fundamentadas, reforzaran lo disefiado.

La investigacion se realizé con una encuesta que consta de 19 preguntas, direccionadas
a 75 personas que frecuentan la empresa importaciones Ménica S.R.L, de la ciudad de
Huénuco. La finalidad del trabajo de investigacion fue; Conseguir informacion medible
para concebir, comprobar, corregir o ampliar el conocimiento, respecto a la Mezcla

Promocional y la decision de compra en la Empresa Importaciones Ménica S.R.L.
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE INVESTIGACION

1.1 Descripcion de la realidad problemética

En la actualidad, el esperado posicionamiento en el mercado por parte de la empresa;
Unicamente no concierne con tener un excelente producto o un equipo de trabajo
competitivo. Debido que para tener un mayor grado de influencia, por parte del
consumidor en cuanto a la decision de compra y lograr obtener un adecuado
posicionamiento de la empresa en el sector, es ineludible contar con la ejecucion de
una adecuada mezcla promocional, logrando asi una practica comunicacion,
informacién y persuasion con los clientes potenciales.

Los cambios y revoluciones que tienen lugar en este mundo se estan acelerando.
Entonces, desafortunadamente, el mercado no es adecuado para el tipo de turnos que
se realizan en un periodo de tiempo mas corto. "Big to small” obliga a las empresas a
satisfacer las necesidades de los consumidores como un propdsito Gnico y mas amplio
todos los dias. Cada vez es mas tedioso mantenerse al dia y actualizarse y encontrar
nuevas tecnologias. atraer a los jévenes. La estrategia correcta de cara al cliente puede
significar la diferencia entre el éxito y el fracaso.

De acuerdo a lo mencionado por Petovel “Tanto es asi, que la multinacional NIKE,
fabricante de calzado, ropa deportiva y otros productos deportivos y de estilo de vida
orientados al fitness, utiliza el marketing mix en todos sus productos, creando valor de
marca y abrumando las ventas.”

(Petovel, 2019).

“Hoy, en la era digital, hay mas oportunidades y herramientas disponibles para
todo tipo de negocios. Anteriormente, todas las estrategias y actividades de marketing
se llevaban a cabo en el mundo fisico, y su éxito dependia de la cantidad de inversion
y recursos utilizados. Aqui solo pueden trabajar empresas con buenos recursos
econdmicos.” . (Alcaide, et al,2013).

Asi como el mundo esté teniendo cambios constantes, los estudiosos también van

generando nuevos conocimientos, para contar con mejores herramientas que nos
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acercan con mas precision a los consumidores, con el fin de definir una mejor
estrategia.

En su articulo cientifico lo sugirié Fernandez (2015), “Marketing mix de servicios
de informacién: valor de la P de producto el marketing mix 7Ps, tomando las 4Ps
(producto, precio, plaza, promocién), afiadiendo 3Ps (participantes, procesos y
evidencia fisica), debido al desarrollo de las empresas en una sociedad postindustrial”

Existe una herramienta que puede ayudar a las empresas a alcanzar sus objetivos
de forma mas rapida y atractiva, es la tendencia ya que su uso aumenta la realidad en
el marketing creciendo exponencialmente en la sociedad, se adapta a la vida real
mediante un dispositivo electrénico, mostrando un producto intangible al consumidor,
brindando grandes oportunidades para ayudar al usuario final con la DDC. El precio,
calidad, diversidad de modelos, accesibilidad, etc., son elementos concluyentes a la
hora de la decision de compra, las personas son elementos activos, en el desarrollo de
los servicios y los componentes materiales que rodean a la misma, acaparando desde
una simple sefializacion hasta las mas avanzadas tecnologias, incluyendo todo lo antes
mencionado se considera que se debe replantear los conceptos actuales de marketing.

En el PerG Las pymes estan siempre en una lucha constante por llegar a su
publico objetivo y expandir su marca, son pocas las empresas que utilizan un adecuado
plan de marketing, de 300 mil pymes en el Perd, el 70% utiliza las impresiones para
ofrecer sus productos, dejando que solo el 30% restante utilice los medios digitales.

“Sin embargo, la opcion online viene creciendo de forma agresiva y seguira con
esa tendencia en los proximos afos, con ello las pymes podran administrar mejor sus
campanas de marketing” (LR, Joao Adao, 2019).

“Las PYME forman parte del sector econdmico mas importante del pais. Porque
representan el 96.5% de las empresas que existen, brindando empleo a
aproximadamente 8 millones de peruanos” (Comex Perd, 2019)

Para el presente estudio, se ha electo una empresa que comercializa instrumentos
musicales, dado que cuenta con diferentes stands de venta y gran variedad de
instrumentos musicales con marcas reconocidas en el mercado, la empresa antes
mencionada no cuenta con estrategias claras respecto a la mezcla de marketing, que

sean terminantes en la decision de compra, por parte de los clientes y prospectos.
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Por lo antes mencionado, se viene implementando en medida de los avances en
la gestidn de procesos estrategias como la mezcla promocional, que se compone de un
conjunto de herramientas para una adecuada comunicacion y difusion en la
informacién de los productos, durante la mercadotecnia. En el presente proyecto se
pudo reconocer los elementos de la mezcla promocional, por medio de la entrevista y
cuestionarios, dirigidos a los clientes para conocer la relacion y su incidencia, en la
decision de este, en cuanto hacer una compra, incrementando las ventas y
posicionamiento de mercado, buscando en tal sentido identificar ;De qué manera se
relacionan la Mezcla Promocional en la decision de compra en la Empresa

Importaciones Monica S.R.L.- 2022?
1.2 Formulacion del problema
1.2.1 Problema general

PG: ¢De qué manera se relacionan la Mezcla Promocional en la decision

de compra en la Empresa Importaciones Ménica S.R.L.- 2022?
1.2.2 Problemas especificos

PE1: ;De qué manera se relaciona la diferenciacion en la decision de
compra en la Empresa Importaciones Ménica S.R.L.- 2022?

PE2: ¢De queé manera se relaciona la oferta en la decision de compraen la
Empresa Importaciones Moénica S.R.L.- 2022?

PEs: ¢(De qué manera se relaciona la relacion con los clientes en la decision
de compra en la Empresa Importaciones Ménica S.R.L.- 2022?

PE4: ¢De qué manera se relaciona la imagen en la decision de compra en la

Empresa Importaciones Monica S.R.L.- 20227
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1.3 Objetivos generales y especificos
1.3.1 Objetivo general

OG: Determinar el nivel de relacion entre la Mezcla Promocional en la

decision de compra en la Empresa Importaciones Ménica S.R.L.- 2022.
1.3.2 Objetivos especificos

OE:1: Determinar el nivel de relacion entre la diferenciacion en la decision
de compra en la Empresa Importaciones Monica S.R.L.- 2022

OEz2: Determinar el nivel de relacion entre la oferta en la decision de compra
en la Empresa Importaciones Ménica S.R.L.- 2022.

OEs: Determinar el nivel de relacién entre la relacion con los clientes en la
decisién de compra en la empresa Importaciones Monica S.R.L., 2022.

OEa4: Determinar el nivel de relacion entre la imagen en la decision de

compra en la Empresa Importaciones Ménica S.R.L.- 2022.
1.4 Justificacion
La presente investigacion se justifica en su realizacion de las siguientes maneras:
1.4.1 Justificacion Practica

Esta investigacion surgié de la necesidad evidente de promover acciones,
que contribuyan en la decision de compra, por parte del mercado objetivo
y clientes de la empresa Importaciones Monica S.R.L. teniendo en cuenta
que es de vital importancia, para las operaciones fundamentales de la
misma, que se enfocan primordialmente en la administracion de las
ventajas competitivas, para una penetracion al mercado. Asi también la
puesta en marcha de una propuesta de mejoramiento de calidad de servicio
y un disefio adecuado a la razon social de la organizacién, dado que la
empresa viene presentando un decadente posicionamiento en su mercado

objetivo.
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1.4.2 Justificacion Metodoldgica

El estudio presenta justificacion metodologica, en vista de que se podra
configurar un medio por el que se vayan a analizar en manera mas eficaz
las empresas u organizaciones de la categoria analizada, para en posterior
servir de precedente al estudio, a su vez el empleo de técnicas eficaces y
estadisticamente fundamentadas reforzaran lo disefiado. Permitiéndonos
evidenciar el nivel en el que se pueden relacionar la Mezcla promocional y

la Decisidon de compra en la Empresa Importaciones Ménica S.R.L.- 2022.

1.5 Limitaciones

Dado que la mayoria del acceso a la informacion que se nos brindo en la empresa
por parte de las entrevistas estuvo facilitada por la misma. La mayor limitacion,
pero no tan degradante, fue la disposicién en cuanto al tiempo requerido por parte
del investigador, sin embargo, esto se pudo superar mediante una buena

organizacion de actividades.
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1.6 Formulacion de hipotesis generales y especificas
1.6.1 Hipotesis general

HG: La Mezcla Promocional se relaciona directamente con la decisién de

compra en la Empresa Importaciones Ménica S.R.L.- 2022
1.6.2 Hipotesis especifica

HE1: La diferenciacion se relaciona directamente con la decision de

compra en la Empresa Importaciones Ménica S.R.L.- 2022

HE2: La oferta se relaciona directamente con la decision de compra en la
Empresa Importaciones Monica S.R.L.- 2022.

HE3: Las relaciones con los clientes se relaciona directamente con la
decision de compra en la Empresa Importaciones Monica S.R.L.-
2022.

HE4: Laimagen se relaciona directamente con la decision de compra en

la Empresa Importaciones Monica S.R.L.- 2022.

1.7 Variables

e Variable independiente: “Mezcla Promocional”

e Variable dependiente: “Decision de Compra”
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Tabla 1. Operacionalizacion de Variables

Definicion tedrica y Operacionalizacion de variables
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VARTABLE INDEPENDIENTE “MEZCLA PROMOCIONAL™

DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL
TECNICASY
DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTOS
Philip Kotler v Gary Amstrong, s Valoracion
(2003), autores del 1_1 bro: Diferenciacion ¢  Ventaja competitiva
“Fundamentos de Marketing™, e  Valor agresado
definen: “La mezcla de promocién o e Servicio
mezcla total de comunicaciones de Oferta e Calidad
marketing, consiste en la combinacién s Beneficios TECNICA:
de herramientas de publicidad, e Confizhilidad Encuesta.
pmmuuén de ventas, relaciones Relacién con los e  Satisfaccion de Gustos ]N-STRL}IENTD:
publicas, ventas personales v clientes s Satizfaccion de Cuestionario
marketing directo que la empresa Necesidades
utiliza para alcanzar sus objetivos™ s Percepcitn
Imagen »  [dentidad
+  BReconocimiento
VARIABLE DEPENDIENTE “DECISION DE COMPRA™
DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL
- TECNICASY
DIMENSIONES INDICADORES -
De acuerdo con la Universidad INSTRUMENTOS
Interamericana para el Desarrollo s Atencidn al cliente
(2016), “los consumidores toman .. s Orden v distribucién de
.. . . Percepcion
algunas decisiones, bajo diferentes productos TECNICA:
condiciones o estados, al momento de » Venta personalizada Encuesta.
realizar compras, esto debido a que su Motivacid s Interna INSTRUMENTO:
comportamiento  es  amplio e Aetivacion » Externa Cuestionario
Inseguro™. s Seguridad
. gurida
Recomendacion e Productos

Nota. Elaboracion Propia de los investigadores




18

CAPITULO Il. MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes
2.1.1 Internacional

Recalde, (2015) en su tesis titulada “EIl mix promocional y su incidencia
en el posicionamiento de los productos en el mercado meta de la empresa de
lacteos LEITO del cantdn salcedo” en Ecuador: Universidad Técnica de
Ambato, su objetivo fue: que através del uso de instrumentos promocionales
respectivos al propoésito de la empresa, se debe persuadir a diferentes
consumidores de la entidad para que consuman nuestros productos.
Empleando la metodologia del enfoque cuantitativo y cualitativo
de tipo aplicativa con un alcance correlacional y de disefio no experimental.
la muestra del estudio lo conforman 277 consumidores externos, obteniendo
como muestra a utilizar 160 clientes. se aplicé el CHI CUADRADO para la
verificacion de la hipotesis en este estudio. obteniendo como resultado, la no
consideracion del Ho, pasando a considera la Ha. Concluyendo que, el
mercado objetivo de la empresa de lacteos LEITO que consumen y compran
sus productos de manera permanente, es debido a que se realiz6 un
diagnosticado adecuado y oportuno de la mezcla de promocion.

Ruano (2017), en su tesis denominada “Mezcla promocional en la etapa
de introduccidn de las microempresas y pequefias empresas de comida china
de la zona 9 de la ciudad de Guatemala en Guatemala de la Asuncion:
Universidad Rafael Landivar. Teniendo como objetivo Examinar la
aplicacion de la mezcla de promocion en el proceso de introduccion de las
MYPE de alimentos en el area 09 de Guatemala. La metodologia es de tipo
aplicada con un disefio no experimental, de alcance correlacional y enfoque
cuantitativo, la poblacion de estudio es 3, 353, 952 personas que habitan el
area urbana de Guatemala. A través de la entrevista desarrollada al
especialista del marketing se define que las MYPE apoyan econémicamente

y generan oportunidades para que crezcan los emprendedores y empresarios
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de Guatemala. En el estudio realizado se llega a la conclusion que las
MYPES de alimentos del &rea 09 de Guatemala no implementaron ningln
plan de marketing para el mix de promocidn en el periodo de introduccién,
hoy en dia estan en un estado maduro y sus aplicaciones son limitadas porque
solo utilizan la mayor parte de la herramienta publicitaria”

Nacional

Mayta & Soldan, (2018) en su tesis denominada “La mezcla promocional
y el posicionamiento del Grifo Inversiones Arias S.A.C. en la provincia de
Leoncio Prado. Tingo Maria: Universidad Nacional Agraria de la Selva”,
cuyo principal objetivo fue determinar la relacion que existe entre las
estrategias de mezcla promocional y el posicionamiento, en la cual se aplico
el cuestionario como instrumento. El estudio tuvo una metodologia de
tipologia aplicativa, con un disefio no experimental, con un alcance
descriptivo correlacional y transversal, con enfoque cuantitativo. La muestra
es de 196 conductores de autos que emplean los grifos, el método de
muestreo fue de aleatorio simple. Los resultados obtenidos de las pruebas
dan a conocer que existe una correlacion significativamente alta entre las
variables mezcla promocional con el posicionamiento. Concluyendo
estadisticamente que, hay una correlacién del mix de promociones con el
posicionamiento de Arias S.A.C. con un alto nivel de puntuacion entre ambas
variables y una correlacion directa. Indicando que una combinacion de
promociones de alto nivel esta relacionada con un posicionamiento de alto
nivel.

Blas, K. (2019) en su tesis nombrada “Mezcla promocional y su relacion
con el posicionamiento de la empresa Café - Restaurante Las Juanas en la
ciudad de Lima 2018. Huanuco: Universidad Nacional Hermilio Valdizan
Huanuco”, con el objetivo general de determinar la relacion de la mezcla
promocional y el Posicionamiento de la empresa Café - Restaurante Las
Juanas — periodo 2018. Su metodologia tuvo un nivel descriptivo -

correlacional, con un alcance sincronico y de caracter cualitativo y
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cuantitativo. La poblacion de esta investigacion se caracteriza por ser no
probabilistica con 40 clientes entre fieles y normales. Los resultados
indicaron que la mezcla promocional en la empresa las Juanas Café
Restaurante se da regular; asi mismo con respecto a las dimensiones
(publicidad, marketing directo, publicidad, ventas, promociones de venta,
relacion publica). Se concluye que el plan de marketing esta relacionado de
manera positiva con el posicionamiento y es reflejado en el resultado
obtenido al momento de procesar los datos. 2) Los distintos productos de la
empresa Café Restaurante las Juanas poseen relaciones positivas con el
posicionamiento, porque estos tienen que elaborarse con recursos de calidad
y el nivel de sanidad establecida por la ley. 3) Los precios poseen relaciones
positivas con el posicionamiento, porque se establecieron segun su mercado

meta.
Local.

Carbajal & Minaya (2019) en su tesis titulada “La Mezcla Promocional y
su relacién con la Decisién de Compra de los consumidores potenciales de
la Empresa Carrion Automotriz s.a. Huanuco, periodo 2016-2017”, con el
objetivo general de determinar de qué manera se relacionan estas dos
variables, para luego ser utilizado en la implementacion y formulacion de
planes y programas promocionales. Haciendo uso de un estudio descriptivo
correlacional de tipo cuantitativa asincronica, siendo en tal sentido
transaccional, en la cual se aplico una herramienta de recoleccion de datos a
una muestra de 369 individuos que son parte de la poblacién de la ciudad de
Huénuco desde los 20 hasta los 59 afios de los niveles socioeconémicos A,
B y C. arribando a la siguiente conclusién, La Mezcla Promocional, se
relaciona de manera positiva con la Decisibn de Compra de los
consumidores potenciales de la empresa CARRION AUTOMOTRIZ S.A.
HUANUCO; en sus variantes la publicidad, la promocion de ventas, las
ventas directas y las relaciones puablicas, teniendo como evidencia los

cuadros y gréaficos plasmados en la investigacion.
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Barrionuevo, E. et al. (2019) “La mezcla promocional como estrategia de

posicionamiento del aguardiente de la hacienda pacan como producto

turistico, en la ciudad de Huanuco 2018 Tesis de Licenciamiento,

Universidad Nacional Hermilio Valdizan. La investigacion se origind a

partir de la problematica encontrada, el posicionamiento del aguardiente de

Pacany su relacion con los elementos de la mezcla promocional (publicidad,

ventas personales, relaciones publicas y promocion de venta), ello debido a

la falta de ventas, promociones, publicidad, entre otros” llegando a las

siguientes conclusiones:

La mezcla Promocional si esta relacionado significativamente con el
Posicionamiento del aguardiente de la hacienda pacan como
producto turistico, en la ciudad de Huanuco; asimismo el coeficiente
de correlacion de Spearman es = 0.525, lo cual indica una relacién
positiva de nivel considerable, existe una relacion positiva de
estudio, con una muestra de 136 individuos.

Los encuestados dieron a conocer que no visualizaron ninguna
publicidad televisiva y radial ya sea a nivel local y nacional acerca
del aguardiente de la hacienda pacan como producto turistico, en la
ciudad de Huanuco, asimismo consideran que, si la empresa aplica
publicidad, lograra convencer al puablico objetivo, ya que la
publicidad persuade y despierta el interés de los clientes.

Los vendedores de la hacienda pacan como producto turistico, en la
ciudad de Huanuco no tienen conocimiento de los productos que
ofertan, hay falta de fluidez de palabras y no estan bien presentados
respecto a su vestuario. la hacienda pacan como producto turistico,
en la ciudad de Huanuco, no tienen presencia en las redes sociales ya

que es una buena opcion para encontrar mas clientes potenciales.
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e Los encuestados afirman que la hacienda pacan como producto
turistico, no ha participado en ningun evento laboral, organizado por
el ministerio de trabajo u otras entidades. Se insta a la empresa invitar
a sus trabajadores a participar en eventos deportivo de la localidad,
ya que aumentara la reputacion de la empresa.

e Los encuestados manifiestan que probablemente optarian por
adquirir los productos de la hacienda pacan como producto turistico
siempre y cuando la empresa realice descuentos y promociones ya
sea esporadica o frecuente de los productos derivados del aguardiente

de la hacienda pacan.
2.2 Bases tedricas
2.2.1.Mezcla Promocional

Philip Kotler y Gary Amstrong, (2003), autores del libro: Fundamentos de

Marketing, definen:
“La combinacién de publicidad de una empresa, 0 combinacién general
de comunicaciones de marketing, es la combinacion especifica de
herramientas de publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas,
venta personal y marketing directo que una empresa utiliza para lograr
sus objetivos publicitarios y de marketing. Un mix promocional, en
definitiva, es una combinacién de elementos que idealmente promocionan
los productos de una empresa y consiste en un conjunto de herramientas
de publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas, venta personal
y marketing directo que utiliza una empresa. . Comunicar
persuasivamente el valor del cliente y construir relaciones con los
clientes. La combinacion de publicidad, venta personal, promocion de
ventas, relaciones publicas y marketing directo se denomina mezcla de

promocion.”
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Segiin Mayta y Soldan (2018), “Mostrar que la promocion esta relacionada
con los medios, la fuerza de ventas, la fuente de promocion, el cliente de la
empresa Comunicate bien con tus clientes meta (p. 42).

Por su parte, Estrella y Lopez (2016) argumentan que “las promociones
hibridas cooperativas consisten en diferentes herramientas que se utilizan para
transmitir un mensaje de valor a los clientes objetivo y fortalecer el vinculo
entre las dos partes” (p. 25).

Definen la mezcla de marketing como “el estado de control sobre qué técnicas
de marketing combina una empresa para producir una respuesta deseada en un
mercado objetivo. La mezcla de marketing incluye todo lo que una empresa
puede hacer para influir en la demanda de sus productos.

Objetivos de la mezcla promocional

e Conceptualizar productos y/o servicios que satisfagan necesidades y/o
deseos de los clientes: Es decir el disefio debe estar enfocado a satisfacer
las necesidades de un mercado.

e Lograr una éptima distribucion del producto y/o servicio.

e Fijar un precio que los clientes estén dispuestos a pagar y tengan la
capacidad econémica para hacerlo.

e Lograr que las actividades de promocion cumplan con su objetivo de
informar, persuadir y/o recordar.

e Captar nuevos clientes: Se entiende por el acto de lograr que aquellos
clientes metan que nunca compraron un determinado producto o
servicio, lo hagan en un momento determinado.

e Fidelizar a los clientes actuales: Se refiere a lograr la simpatia y la
preferencia de los clientes actuales para que elijan las marcas de la
empresa en lugar de otras de la competencia.

e Lograr la satisfaccion de los clientes: Es decir, lograr que las
expectativas de los clientes sean cubiertas e incluso superadas con el
producto y/o servicio.

e Lograr que el Servicio a los clientes sea excelente.

e Entregar valor a los clientes en lugar de productos.
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Diferenciacion

Para Kotler & Keller (2016) son cualidades o intereses de los
consumidores relacionados con la marca, quienes lo valoran positivamente
y sienten que no hallaran parecidos a la competencia (p 278).

Kotler & Armstrong (2008) sostiene que. “Es diferenciar la oferta de
mercado para crear un valor superior para el cliente” (p.60).

De otra forma Vildosola (2009) indica que. “Busca establecer una
caracteristica Unica, de forma exclusiva a nivel de industria y quiere lograrse
a nivel productos, servicios o desempefio empresarial” (p.327).

Porter (2002) afirma. “Es cuando la empresa pretende distinguirse dentro
de su sector industrial en algunos aspectos ampliamente apreciados por los
compradores. Escoge uno 0 mas atributos que juzgue importantes y adopta
un posicionamiento especial para atender esas necesidades” (p.42).

La diferenciacion de productos busca la idea de que los clientes y
consumidores puedan percibir algo nuevo y dificil de copiar entre las demas
marcas que la vuelvan autentica y que desarrolle gran valor con sus

caracteristicas Unicas. (Gallego, 2017).
Oferta

Kotler & Keller (2016). Una oferta viene de un origen conocido para crear
la marca, las instituciones tratan de conocer la necesidad de los
consumidores y obtener su beneficio al brindarles un producto o servicio
ademas el valor que se le brinda debe ser intangible pag. 10.

Para Laura Fisher y Jorge Espejo, autores del libro "Mercadotecnia”, la
oferta se refiere a "las cantidades de un producto que los productores estan
dispuestos a producir a los posibles precios del mercado." Complementando
esta definicion, ambos autores indican que la ley de la oferta "son las
cantidades de una mercancia que los productores estan dispuestos a poner en
el mercado, las cuales, tienden a variar en relacion directa con el movimiento
del precio, esto es, si el precio baja, la oferta baja, y ésta aumenta si el precio

aumenta".
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Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., define la oferta como "la
cantidad de bienes y/o servicios que los productores estdn dispuestos a
vender en el mercado a un precio determinado. También se designa con este
término a la propuesta de venta de bienes o servicios que, de forma verbal o
por escrito, indica de forma detallada las condiciones de la venta".

Kotler, Armstrong, Camara y Cruz, autores del libro "Marketing",
plantean la siguiente definicion de oferta de marketing: "Combinacion de
productos, servicios, informacion o experiencias que se ofrece en un
mercado para satisfacer una necesidad o deseo." Complementando esta
definicion, los autores consideran que las ofertas de marketing no se limitan
a productos fisicos, sino que incluyen: servicios, actividades o beneficios; es
decir, que incluyen otras entidades tales como: personas, lugares,

organizaciones, informacién e ideas.
2.2.4. Relacion con los clientes.

Los autores Otero y Pulido (2018) afirman que “es una disciplina
cientifica de ambito social que estudia la gestion del sistema en el area de la
comunicacion estableciendo relaciones entre la organizacién empresarial y
el pablico o cliente.” (p. 20).

Para Rivera, Martinez y Fontbona (2020) consideran que “las relaciones
publicas tienen nuevos retos las cuales deben apostarse por la planificacion
estratégica, la calidad, la transparencia, la igualdad, la inclusion.” (p. 30)
Asimismo, como exponen Caldevilla, Barrientos y Fombona (2020) “es la
gestion de decisiones responsables que construye relaciones e intereses entre
una organizacion y su publico basdndose en brindar informacion a través de
métodos de comunicacion confiables y éticos.” (p. 4)

Dicho de otra manera, las relaciones publicas son donde se establece una
relacion cercana entre la empresa a nivel corporativo; ya que estas permitiran
una percepcion favorable, una imagen corporativa buena, el manejo de

rumores, las redes sociales etc.; con el cliente para asi fidelizarlo.
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2.2.5. Decision de Compra

Para Solomon (2013), los consumidores compran como reaccion a un
inconveniente, dificultad o necesidad, algo que, segun el autor, es un evento
que sucede a diario. Normalmente, al reconocer el problema, los
consumidores buscan y evallan informacién que puedan resolver el
problema y posteriormente eligen la opcion que, en ese momento, mas les
convenga. Finalmente, esto les deja como resultado una experiencia que sera
buena o mala dependiendo de cuanto satisfizo sus necesidades la decision
que tomaron; esto a su vez, afectara en la decision de compra la proxima vez
que sienta la misma necesidad.

Segun Schiffman y Lazar (2010), los consumidores toman decisiones
todos los dias respecto a lo que les pasa en sus vidas, sin embargo, no son
realmente consientes acerca de como lo hacen y los factores que se
involucran. Es necesario que haya mas de una opcién para que un individuo
pueda tomar una decision; por ejemplo, al momento de comprar, puede
elegir hacerlo o0 no, escoger entre la marca A o la marca B, realizar el trabajo
X o el trabajo Y, es aqui donde el individuo se encuentra en condiciones para
tomar una decision.

De acuerdo con la Universidad Interamericana para el Desarrollo (2016),
los consumidores toman algunas decisiones, bajo diferentes condiciones o
estados, al momento de realizar compras, esto debido a que su
comportamiento es amplio e inseguro. Para la toma de decisiones, los
consumidores primero acumulan informacion sobre las alternativas que se le
presentan como solucion, luego las procesa, seguidamente emprende una
tarea de asimilacion y aprendizaje para, finalmente, decidirse por la opcion
gue mejor se ajusta y soluciona sus necesidades.

Segun Mita (2013), respecto a la compra o no de productos, eleccion de
marca, tipo de canal de comercializacion y método de pago, los
consumidores tienen la necesidad de tomar decisiones en todo momento. El
autor nos indica que existen varios modelos de perspectivas (hombres) que

representan los momentos al tomar decisiones de compra en ciertos
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momentos, es asi que tenemos al hombre 26 econémico quien se caracteriza
por tomar decisiones racionales gracias a la vasta informacion que tiene, por
otro lado tenemos al hombre pasivo que son compradores compulsivos que
responden con facilidad a diversas promociones, seguidamente tenemos al
hombre cognoscitivo, llamado también como el solucionador de problemas,
quienes buscan activamente productos o servicios que puedan atender y
satisfacer sus necesidades, finalmente tenemos al hombre emocional, es
parecido al hombre pasivo por hacer compras impulsivas, sin embargo, estos
impulsos son influidos activamente por sentimientos como el temor, la
sensualidad, el prestigio, la diversion, etc.

Segln Braidot (2009) estudioso del neuromarketing, indica que, al
momento de tomar las decisiones de compra, el consumidor se enfrenta a
dos puntos de seleccion, el primero desde un punto de vista racional y el
segundo desde un punto de vista emocional. El juicio racional se da
valorando los temas técnicos tales como la disponibilidad, servicio post
venta, relacién entre el precio y la calidad, las caracteristicas del producto,
etc. En cuanto al juicio emocional, el consumidor basa sus decisiones en
funcidn a emociones personales influidas por la cultura, el estilo de vida, la
personalidad, entre otras.

Segun Stanton, Etzel y Walker (2012), al momento de hacer una compra,
los consumidores entran en un estado mediante el cual se preguntan de qué
manera pueden satisfacer sus necesidades. Por tal motivo, el nivel de
participacion por parte de los consumidores es un factor de alta significancia
en la decision de compra debido a que refleja en qué medida se esta
esforzando para poder satisfacer sus necesidades. Ademas, explican los
autores, existen dos tipos de compra segun la participacion, primero las
compras de lealtad, que se realizan cuando el consumidor ya ha tenido una
experiencia al respecto y se ha sentido suficientemente satisfecho, y las
compras por impulso, las cuales tienen poca o escasa planificacion por parte

del consumidor.
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2.2.6. Percepcidn

De acuerdo con lo mencionado por Freud (2018), “La percepcion es la
imagen mental que se forma con ayuda de la experiencia y necesidades,
resultado de un proceso de seleccion, organizacién e interpretacién de
sensaciones”.

El planteamiento ecologista de Gibson defiende la teoria de que la
percepcion es un proceso simple; en el estimulo esta la informacion, sin
necesidad de procesamientos mentales internos posteriores. Dicho
planteamiento parte del supuesto de que en las leyes naturales subyacentes
en cada organismo estan las claves intelectuales de la percepcion como
mecanismo de supervivencia, por tanto, el organismo so6lo percibe aquello
que puede aprender y le es necesario para sobrevivir.

Segun la psicologia clasica de Neisser, la percepcidn es un proceso activo-
constructivo en el que el perceptor, antes de procesar la nueva informacién
y con los datos archivados en su conciencia, construye un esquema
informativo anticipatorio, que le permite contrastar el estimulo y aceptarlo o
rechazarlo segln se adecue 0 no a lo propuesto por el esquema. Se apoya en
la existencia del aprendizaje.

Caracteristicas de la Percepcion

La percepcién de un individuo es subjetiva, selectiva y temporal.

Es subjetiva, ya que las reacciones a un mismo estimulo varian de un
individuo a otro. Ante un estimulo visual, se derivan distintas respuestas.
Esta figura representard para unos individuos un queso, para otros un
comecocos, una tarta, o un grafico de sectores, dependiendo de sus
necesidades en ese momento o de sus experiencias. En publicidad es
importante conocer las reacciones a un mismo estimulo para identificar los
usos posibles que pueden hacerse de un determinado producto v, asi, adaptar
la comunicacion a las ventajas buscadas.

El estado selectivo en la percepcion resulta de la naturaleza subjetiva del
hombre, que no puede percibir todo a la vez, y elige el campo sensible segln
lo que quiere percibir.
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Es temporal ya que es un fenémeno a corto plazo. Es la forma en que las
personas desarrollan un proceso perceptible a medida que sus experiencias
aumentan o cambian sus necesidades y motivaciones. Este tiempo le permite
cambiar la percepcion que tiene el consumidor del producto cambiando
cualquiera de los elementos del marketing mix.
Componentes de la Percepcion
e Las sensaciones o el estimulo fisico que proviene del medio externo,
en forma de iméagenes, sonidos, aromas, etc.
e Los inputs internos que provienen del individuo, como son las
necesidades, motivaciones y experiencia previa, y que
proporcionaran una elaboracion psicoldgica distinta de cada uno de

los estimulos externos.
Motivacion

“La motivacidn es el conjunto de aspectos materiales y psicoldgicos que
dan al individuo satisfaccion a sus necesidades basicas, provocando un
comportamiento diferente que logra obtener un mejor resultado dentro de los
objetivos de una empresa” (Robbins S., 1999:123).

Steers, Mowday y Shapiro (2004) afirman que los primeros intentos que
se hicieron para tratar entender la motivacién humana datan del tiempo de
los filosofos Griegos, quienes se enfocaron en el concepto del hedonismo
como la fuerza principal que conduce el comportamiento. En esta época los
individuos eran vistos como alguien que enfocaba sus esfuerzos para buscar
el placer y evitar el dolor. Mas adelante en los siglos XVII y XVIII este
principio fue refinado y mejor desarrollado por los trabajos realizados por
algunos filésofos como Loke, Bentham, Mill, y Helvetius. A finales del siglo
XIX, el tema de la motivacion empezo a migrar del ramo de la filosofia a la
nueva ciencia conocida como psicologia, que hasta entonces estudia y

explica lo que es la motivacion.



30

Para entender mejor lo que es la motivacién a continuacion se presentan
diferentes definiciones de ésta:

Segun el diccionario de la Real Academia Espafiola la motivacién es la
“accion y efecto de motivar”, y motivar es “dar causa o motivo para algo,
dar o explicar la razon o motivo que se ha tenido para hacer algo y disponer
del animo de alguien para que proceda de un determinado modo”. También
dice que la motivacion es el “ensayo mental preparatorio de una accion para
animar o animarse a ejecutarla con interés y diligencia.”

“Motivacion viene de motivo, y motivo viene del verbo latino movere,
motum, de donde también proceden mdvil, motor, e-mocidn, terre-moto,
etcétera. La palabra designa fuerza motriz; psicolégica en este caso. Ha sido
definida como el conjunto de razones que explican los actos de un individuo,
o bien la explicacion del motivo o motivos por los que se hace una cosa...
su campo lo forman los sistemas de impulsos, necesidades, intereses,
pensamientos, propositos, inquietudes, aspiraciones y deseos que mueven a
las personas a actuar en determinada forma” (Rodriguez M., 1998:16)

Stephen P. Robbins (1999:123) define la motivacion como “el deseo de
hacer mucho esfuerzo por alcanzar las metas de la organizacion,
condicionado por la posibilidad de satisfacer alguna necesidad individual”.

De acuerdo con Locke y Latham (2004) el concepto de motivacién se
refiere a factores internos que impulsan la accién y a factores externos que
pueden actuar como incentivos. Hay tres aspectos de la accion que pueden
ser afectados por medio de la motivacidn, estos son: direccidn (eleccion),
intensidad (esfuerzo) y duracion (persistencia).

Davis y Newstrom (1999) plantean que hay dos tipos de motivadores:

e “Los motivadores intrinsecos que son las retribuciones internas que
recibe una persona al realizar una tarea, lo cual quiere decir que existe
una relacion directa y por lo general inmediata entre el trabajo y la
retribucién. Por ejemplo, para algunas personas el que se les felicite por
realizar bien una tarea y que se les reconozca es un motivador muy

poderoso ya que hace que se sientan reconocidas y competentes. Es por
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eso que se puede decir que la motivacion intrinseca plantea que gran parte
de la actividad humana se realiza por el placer que supone o por el interés
que su ejecucion conlleva” (Barbera Hereida, Ester 2002)

“Los motivadores extrinsecos que son las retribuciones externas que se
reciben independiente del trabajo, lo cual quiere decir que no ofrecen una
satisfaccion directa o inmediata al realizar una tarea como son los
incentivos econémicos, por ejemplo, el dinero. Este tiene varias
limitaciones ya que no puede ofrecer todos los beneficios necesarios para

la salud econémica de una persona” (Barbera Hereida, Ester 2002).
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2.3 Definicion de términos basicos

e Atencion al cliente. — “Es todo el proceso de soporte que brindas a tus clientes,
ya sea antes, durante o después de la compra (postventa), y que los ayuda a
tener una excelente experiencia con tu empresa” (salesforce, 2023)

e Beneficios. — “Es un bien que se hace o se recibe. EIl término también se utiliza
como sinénimo de utilidad o ventaja” ( Pérez Porto & Gardey, 2022)

e Calidad. — “Se refiere al conjunto de propiedades inherentes a un objeto que le
confieren capacidad para satisfacer necesidades implicitas o explicitas”
(Universidad de Murcia, 2011)

e |dentidad. — “Es parte del proceso del branding, la suma de caracteristicas,
valores y creencias con las que una empresa se identifica y que se transmiten a
través de una imagen de marca definida. En realidad, se trata de dotar de
personalidad a laempresay destacar quela hace Unica y diferente”
(Rumpelstinski, 2021)

e Percepcién. — “Es la imagen mental que se forma con ayuda de la experiencia
y necesidades, resultado de un proceso de seleccion, organizacién e
interpretacion de sensaciones”( Aguilar lluesma, 2020)

e Reconocimiento. - Es la accion de distinguir a un sujeto o una cosa entre los
demaés.(Velasquez Vergara & Cacante Caballero, 2020)

e Servicio. - Segun Stanton “los servicios son actividades identificables e
intangibles que son el objeto principal de una transaccion ideada para brindar a
los clientes satisfaccion de deseos o necesidades” (2004, p. 334)

e Valor agregado. - Oxford (s.f.) “el monto por el cual el valor de un producto
se incrementa en cada etapa de su produccion, excluyendo los costos iniciales”

e \enta personalizada. —  Es la presentacion personal que realiza la fuerza de
ventas de la empresa con el fin de efectuar una venta y cultivar relaciones con
los clientes ““ ( Kotler & Armstrong 2013 )

e \entaja competitiva. - Una empresa tiene ventajas competitivas si su
rentabilidad esta por encima de la rentabilidad media del sector industrial en el

que se desempefia.(Michael Porter, 1984)
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CAPITULO IlIl. METODOLOGIA

Se explico el marco metodolégico como el “Conjunto de pasos, técnicas
procedimientos que se emplean para formular y resolver problemas” (Arias, 2012, pag.
118).

En otras palabras, este método se basa en la formulacion de hipétesis las cuales
pueden ser confirmadas o descartadas por medios de investigaciones relacionadas al

problema.
3.1 Ambito

El presente proyecto de investigacion se desarrollé en la Sociedad Comercial de
Responsabilidad Limitada Importaciones Modnica ubicada en el Jr. General Prado

Nro. 675 de la ciudad de Huanuco, Departamento de Hu&nuco - Perd.
3.2 Poblacion

La poblacion se define como un “Conjunto de todo el elemento que estamos
estudiando, acerca de los cuales intentamos sacar conclusiones”
(Levin & Rubin, 2004).
Para Hernandez Sampieri, "una poblacién es el conjunto de todos los casos
que concuerdan con una serie de especificaciones”
(p. 65).
Es la totalidad del fendbmeno a estudiar, donde las entidades de la poblacion poseen
una caracteristica comun la cual se estudia y da origen a los datos de la investigacion.
A partir de una breve visita y la entrega de una ficha referencial, la empresa
brindo a los investigadores un total de 450 clientes en promedio que recurren a la
empresa Importaciones Monica S.R.L. en busca o adquisicion de los productos
requeridos.
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3.3 Muestra

Una muestra es esencialmente un subconjunto de personas (Hernandez,
Fernandez, & Baptista, 2014).

Tamayo y Tamayo (2006), definen la muestra de la siguiente manera: “una
situacidn de trabajo realizada para estudiar la distribucion de ciertos individuos,
en el conjunto de la poblacién, en su conjunto o en un grupo de acuerdo al
examen de la parte considerada de la poblacién (176).

Supongamos que hay una vista de las posiciones de los elementos en este
conjunto definido por sus propiedades que llamamaos residentes.

Este trabajo de investigacion se basa en el calculo de una poblacién de
muestra aleatoria significativa.

Aplicando la siguiente formula:
px(1—-p)*Z*+N
D2x(N—-1)+p~*(1—p) 2>

Tamano de Muestra =

En donde:

N = Poblacion 450

P = Proporcion de éxito (p=0.5)

Z = Nivel de Confianza (Z=1.96 al 95%)
D = Nivel de Precision (5%)

0.5x(1—0.5) * 1.962 « 450
0.052% « (450 — 1) + 0.5(1 — 0.5)1. 962

Tamaio de la Muestra =

Tamafio de Muestra = 75
En tal sentido la muestra estd compuesta de un total de 75 personas que

frecuentan la empresa Importaciones Monica S.R.L.
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3.4 Nivel y tipo de estudio

341

3.4.2

Nivel de estudio

El nivel de investigacién es Descriptivo — Correlacional.

En el trabajo de investigacion primeramente se describid las variables en

estudio, tal como viene ocurriendo en la realidad dentro del Comercial
Importaciones Mdnica S.R.L., Huanuco. Y es correlacional porque los
resultados nos permitirdn comparar las variables la mezcla promocional
y la decision de compra en la empresa Comercial, Huanuco.

(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014), “Menciona que el nivel
descriptivo pretende medir o recoger informacion de manera conjunta
sobre las variables. Y el nivel correlacional asocia la variable mediante
un patron predecible para un grupo o poblacién”

En ocasiones sélo se analizara la relacion entre dos variables, pero
con frecuencia se ubican en el estudio relaciones entre tres, cuatro 0 mas
variables.

Los estudios correlacionales, al evaluar el grado de asociacion
entre dos 0 mas variables, miden cada una de ellas (presuntamente
relacionadas) y, después, cuantifican y analizan la vinculacion. Tales

correlaciones se sustentan en hipétesis sometidas a prueba.
Tipo de estudio

La presente investigacion es de tipo aplicada.

El presente trabajo de investigacion se ubica dentro tipo aplicado.
Porque el resultado de la investigacion nos permitira proponer
alternativas de cambio de mejora, solucion frente al problema
investigado de la mezcla promocional y la decision de compra dentro de
la empresa Importaciones Monica, Huanuco.

“Este tipo de investigacion buscara ampliar y profundizar la
realidad de las variables tanto independiente como dependiente en el
sujeto de investigacion” (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).

Por ello a partir de la caracterizacion de los componentes que integran

cada uno de ellos sustentados en la Operacionalizacion de variables.
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3.5 Disefio de investigacion

Dado que el objetivo del estudio se defini6 como mixto de promocién y
decisién de compra, se utilizd un disefio no experimental en clientes que asisten
a Importaciones Comerciales Mdnica S.R.L., Hu&nuco aplicado de forma
transversal, considerando que tiene el objeto de la investigacion. El sustento
tedrico es suficiente, la investigacion descriptiva describe detalladamente como
el comercio promocional mixto tiene una relacion directa con la decision de
compra de los clientes que asisten a la empresa Importaciones Ménica S.R.L.,
Huanuco.

La investigacion no experimental es aquella que se realiza sin cambiar las
variables energéticas; Lo que se estd haciendo en esta investigacion es observar
los fendmenos tal como ocurren en un contexto natural y luego analizarlos.

(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014) (p. 270).

Los mismos autores describen el disefio de la seccidn de investigaciébn como
"recopilacion de datos un momento a la vez". El proposito es describir las
variables y su ocurrencia e interrelacion en un momento dado.

(Hernandez, Ferndndez, & Baptista, 2014) (pag. 289).

O1 o Variable 1: La mezcla

/ promocional.

Muestra: 75 ‘
Personas que
frecuentan la empresa
Importaciones

Monica S.R.L. ‘

\ 02 o Variable 2: Decision de

compra.

r: Relacién entre Ol y O2.

Gréfico 1. Disefio Correlacional. En el presente grafico se esquematiza el disefio de estudio.
Donde se busca determinar la relacién (denotada como “r” en el gréfico) entre las variables
la mezcla promocional y la decision de compra en los clientes de la empresa Importaciones
Monica S.R.L., los cuales representan la muestra o poblacion estudiada.




37

3.6 Métodos, técnicas e instrumentos
3.6.1 Técnicas e instrumentos

“La técnica de recoleccion es un proceso o método particular de
obtencion de informacidn o datos. La aplicacién de técnicas conduce a la
obtencion de informacion, la cual debe mantenerse a través de los datos
recolectados” (Falcon & Herrera, 2005).

La técnica de recoleccion de datos utilizada en esta investigacion es una
encuesta. Donde se define que ‘“una encuesta es una investigacion
realizada sobre una muestra de sujetos representativos de un grupo mas
amplio, que se realizara en el contexto de la vida cotidiana, utilizando
preguntas estandarizadas, para obtener medidas cuantitativas de una
amplia variedad de objetivos y personas subjetivas (Ferrando, 1993).

Herramienta de recopilacion de datos al principio:

“Algo que el investigador puede utilizar para acercarse a los fendmenos
y extraer informacion de ellos. De esta forma, la herramienta resume todo
el trabajo de investigacion, resume los aportes del marco tedrico con
indicadores seleccionados que corresponden a los indicadores y por ende
a las variables o conceptos utilizados" (Sabino, 1992).

El instrumento utilizado en esta investigacion es un cuestionario que se
elabor6 con preguntas de los clientes Importaciones Frecuentes de la

empresa Monica S.R.L., Huanuco.
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3.7 Validacion y confiabilidad del instrumento

La validacion del instrumento se realizé mediante el juicio de expertos en la
linea de investigacion que corresponde, constando de profesionales especialistas
del tema que se ha investigado, que cuentan con la experiencia en el tema para
poder refutar o recomendar en cuanto a las preguntas que se plasmaron en la

investigacion.

Se utilizd el coeficiente de alfa de Crombach donde permitid estimar la
confiablidad del instrumento, referente a relevancia, coherencia, suficiencia y
claridad, donde los jueces expertos constado de 3 profesionales donde dieron su

conformidad, siendo un instrumento confiable.
3.8 Procedimientos

Para el presente trabajo de investigacion se procesé los datos mediante el
uso del programa estadistico informéatico de mayor uso en las ciencias sociales;
Statistical Package for the Social Sciences, conocido por sus siglas SPSS,
edicion IBM® SPSS® Statistics 20, version en espafiol (Modelo de correlacion

de Spearman).
3.9 Tabulacién y anlisis de datos

Para el presente trabajo de investigacion se procesé los datos mediante el
uso del programa estadistico informéatico de mayor uso en las ciencias sociales;
Statistical Package for the Social Sciences, conocido por sus siglas SPSS,
edicion IBM® SPSS® Statistics 20, version en espafiol (Modelo de correlacion

de Spearman).
3.10 Consideraciones éticas

Para la elaboracion del proyecto de investigacion, se desarroll6 con los
principios fundamentales de Etica Profesional, moral individual y social, la
informacién obtenida son veridicas teniendo en cuenta un proceso integral,
organizado, coherente, secuencial, y racional en la busqueda de nuevos

conocimientos para el desarrollo de la investigacion
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CAPITULO IV. RESULTADOS

4.1. Anélisis descriptivo

Tabla 2.
Valoracion
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Definitivamente no 10 13,3 13,3 13,3
Probablemente no 15 20,0 20,0 33,3
No sabe/No opina 10 13,3 13,3 46,7
Probablemente si 18 24,0 24,0 70,7
Definitivamente si 22 29,3 29,3 100,0
Total 75 100,0 100,0
Nota. Datos tomados del instrumento de investigacion.
Figura 1.
Valoracion

30

Porcentaje

Definitivamente no Probablemente no Mo sabe/Mo opina  Probablemente si Definitivamente si

Nota. La figura muestra las frecuencias porcentuales del andlisis de indicador
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Interpretacion:

A partir de un respectivo analisis se tiene que, de un total de 75 personas que
frecuentan la empresa Importaciones Mdnica S.R.L. se analizo lo siguiente; 10 personas
haciendo un 13.3% consideran que definitivamente la empresa debe ser valorada por los
productos y servicios que ofrece, a su vez 15 personas haciendo un 20% probablemente
no consideran que la empresa deba ser valorada por los productos y servicios que ofrece
, asi mismo 10 personas haciendo un 13.3% no saben/no opinan sobre la empresa que
deberia ser valorada por los productos y servicios que ofrece, también son 18 personas
haciendo un 24% consideran que probablemente si la empresa deberia ser valorada por
los productos y servicios que ofrece , finalmente son 22 personas haciendo un 29.3%
quienes consideran que definitivamente si la empresa deberia ser valorada por los
productos y servicios que ofrece.

Tabla 3.
Ventaja Competitiva

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Definitivamente no 12 16,0 16,0 16,0
Probablemente no 28 37,3 37,3 53,3
No sabe/No opina 12 16,0 16,0 69,3
Probablemente si 8 10,7 10,7 80,0
Definitivamente si 15 20,0 20,0 100,0
Total 75 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del instrumento de investigacion.
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Figura 2.
Ventaja Competitiva

40

Porcentaje

Definitivamente no Probablemente no Mo sabe/Mo opina  Probablemente si - Definitivamente si

Nota. La figura muestra las frecuencias porcentuales del andlisis de indicador.

Interpretacion:

A partir de un respectivo analisis se tiene que, De un total de 75 personas que
frecuentan la empresa Importaciones Monica S.R.L. se analizo lo siguiente; 12 personas
haciendo un 16% consideran que definitivamente no tiene la empresa Importaciones
Monica S.R.L el personal idoneo en la atencion a los clientes , a su vez 28 personas
haciendo un 37.3% probablemente no tiene la empresa Importaciones Mdnica S.R.L el
personal idéneo en la atencion a los clientes, asi mismo 12 personas haciendo un 16% no
saben/no opinan si la empresa Importaciones Ménica S.R.L cuenta con el personal idoneo
en la atencion a sus clientes, también son 8 personas haciendo un 10.7% consideran que
probablemente si tiene la empresa Importaciones Moénica S.R.L el personal idoneo en la
atencion a los clientes, finalmente son 15 personas haciendo un 20% quienes consideran
que definitivamente si tiene la empresa Importaciones Monica S.R.L el personal idoneo

en la atencién a los clientes.
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Tabla 4.
Valor Agregado
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Definitivamente no 9 12,0 12,0 12,0
Probablemente no 10 13,3 13,3 25,3
No sabe/No opina 6 8,0 8,0 33,3
Probablemente si 5 6,7 6,7 40,0
Definitivamente si 45 60,0 60,0 100,0
Total 75 100,0 100,0
Nota. Datos tomados del instrumento de investigacion.
Figura 3.
Valor Agregado

G0

a0

40

3n

Porcentaje

20

Definitivamente no Probablemente no Mo sabe/Mo opina  Probablemente si Definitivamente si

Nota. La figura muestra las frecuencias porcentuales del anélisis de indicador
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Interpretacion:

A partir de un respectivo analisis se tiene que, De un total de 75 personas que
frecuentan la empresa Importaciones Ménica S.R.L. se analizd lo siguiente; 9 personas
haciendo un 12% consideran que definitivamente no les gusta que el producto que
adquieren en la empresa Importaciones Ménica S.R.L lo lleven a su domicilio sin costo
alguno, a su vez 10 personas haciendo un 13.3% probablemente no les gusta que el
producto que adquieren en la empresa Importaciones Monica S.R.L lo lleven a su
domicilio sin costo alguno, asi mismo 6 personas haciendo un 8% no saben/no opinan
respecto a que la empresa Importaciones Monica S.R.L lleve a su domicilio sin costo
alguno los productos que adquiere, también son 5 personas haciendo un 6.7% consideran
que probablemente si les gusta que el producto que adquieren en la empresa
Importaciones Monica S.R.L lo lleven a su domicilio sin costo alguno, finalmente son 45
personas haciendo un 60% quienes consideran que definitivamente si les gusta que el
producto que adquieren en la empresa Importaciones Monica S.R.L lo lleven a su

domicilio sin costo alguno.

Tabla 5.
Servicio
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Definitivamente no 18 24,0 24,0 24,0
Probablemente no 32 42,7 42,7 66,7
No sabe/No opina 8 10,7 10,7 77,3
Probablemente si 10 13,3 13,3 90,7
Definitivamente si 7 9,3 9,3 100,0
Total 75 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del instrumento de investigacion.
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Figura 4.
Servicios

50

Porcentaje

Definitivamente no Probablemente no  No sabe/MNo opina  Probablemente si Definitivamente si

Nota. La figura muestra las frecuencias porcentuales del anélisis de indicador

Interpretacion:

A partir de un respectivo analisis se tiene que, De un total de 75 personas que frecuentan
la empresa Importaciones Ménica S.R.L. se analiz6 lo siguiente; 18 personas haciendo
un 24% consideran que definitivamente no hay un servicio adecuado brindado por el
personal de la empresa, a su vez 32 personas haciendo un 42.7% probablemente no hay
un servicio adecuado brindado por el personal de la empresa, asi mismo 8 personas
haciendo un 10.7% no saben/no opinan respecto al servicio adecuado brindado por el
personal de la empresa, también son 10 personas haciendo un 13.3% consideran que
probablemente si el servicio brindado por el personal es el adecuado, finalmente son 7
personas haciendo un 9.3% quienes consideran que definitivamente si el servicio brindado
por el personal es el adecuado.
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Tabla 6.
Calidad
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Definitivamente no 16 21,3 21,3 21,3
Probablemente no 30 40,0 40,0 61,3
No sabe/No opina 4 5,3 5,3 66,7
Probablemente si 13 17,3 17,3 84,0
Definitivamente si 12 16,0 16,0 100,0
Total 75 100,0 100,0
Nota. Datos tomados del instrumento de investigacion
Figura 5.
Calidad

Porcentaje

Definitivamente no  Probablemente no  No sabe/MNo opina  Probablemente si - Definitivamente si

Nota. La figura muestra las frecuencias porcentuales del analisis de indicador



46

Interpretacion:

A partir de un respectivo andlisis se tiene que, De un total de 75 personas que
frecuentan la empresa Importaciones Mdnica S.R.L. se analizo lo siguiente; 16 personas
haciendo un 21.3% consideran que definitivamente no son de calidad los productos que
ofrece la empresa, a su vez 30 personas haciendo un 40% probablemente no son de
calidad los productos que ofrece la empresa, asi mismo 4 personas haciendo un 5.3% no
saben/no opinan respecto a la calidad de los productos que ofrece la empresa, también son
13 personas haciendo un 17.3% consideran que probablemente si los productos que
ofrece la empresa son de calidad, finalmente son 12 personas haciendo un 16 % quienes

consideran que definitivamente si los productos que ofrece la empresa son de calidad.

Tabla 7.
Beneficios
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Definitivamente no 42 56,0 56,0 56,0
Probablemente no 8 10,7 10,7 66,7
No sabe/No opina 5 6,7 6,7 73,3
Probablemente si 12 16,0 16,0 89,3
Definitivamente si 8 10,7 10,7 100,0
Total 75 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del instrumento de investigacion.
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Figura 6.
Beneficios

G0

Porcentaje

Definitivamente no Probablemente no Mo sabe/Mo opina  Probablemente si Definitivamente si

Nota. La figura muestra las frecuencias porcentuales del analisis de indicador

Interpretacion:

A partir de un respectivo analisis se tiene que, De un total de 75 personas que frecuentan
la empresa Importaciones Monica S.R.L. se analizo lo siguiente; 42 personas haciendo
un 56%o consideran que definitivamente no brinda descuentos y rebajas la empresa durante
eventos festivos , a su vez 8 personas haciendo un 10.7% probablemente no brinda
descuentos y rebajas la empresa durante eventos festivos, a si mismo 5 personas haciendo
un 6.7% no saben/no opinan respecto a descuentos y rebajas durante eventos festivos,
también son 12 personas haciendo un 16% consideran que probablemente si la empresa
brinda descuentos y rebajas durante eventos festivos,

Finalmente son 8 personas haciendo un 10.7 % quienes consideran que definitivamente

si la empresa brinda descuentos y rebajas durante eventos festivos.
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Tabla 8.
Confiabilidad
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Definitivamente no 15 20,0 20,0 20,0
Probablemente no 14 18,7 18,7 38,7
No sabe/No opina 6 8,0 8,0 46,7
Probablemente si 22 29,3 29,3 76,0
Definitivamente si 18 24,0 24,0 100,0
Total 75 100,0 100,0
Nota. Datos tomados del instrumento de investigacion
Figura 7.
Confiabilidad

30

Porcentaje

Definitivamente no Frobablemente no Mo sabe/MNo opina  Probablemente si - Definitivamente si

Nota. La figura muestra las frecuencias porcentuales del analisis de indicador
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Interpretacion:

A partir de un respectivo analisis se tiene que, De un total de 75 personas que
frecuentan la empresa Importaciones Mdnica S.R.L. se analizo lo siguiente; 15 personas
haciendo un 20% consideran que definitivamente no el cliente no tiene una relacion de
respeto y confiabilidad con la empresa , a su vez 14 personas haciendo un 18.7%
probablemente no él cliente no tiene una relacion de respeto y confiabilidad con la
empresa, asi mismo 6 personas haciendo un 8% no saben/no opinan respecto al respeto
y confiabilidad que tiene el cliente con la empresa, también son 22 personas haciendo un
29.3% consideran que probablemente si los clientes tienen una relacion de respeto y
confiabilidad con la empresa, finalmente son 18 personas haciendo un 24 % quienes
consideran que definitivamente si los clientes tienen una relacion de respeto y

confiabilidad con la empresa.

Tabla 9.

Satisfaccion de Gustos

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Definitivamente no 14 18,7 18,7 18,7
Probablemente no 28 37,3 37,3 56,0
No sabe/No opina 10 13,3 13,3 69,3
Probablemente si 13 17,3 17,3 86,7
Definitivamente si 10 13,3 13,3 100,0
Total 75 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del instrumento de investigacion.
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Figura 8.

Satisfaccion de Gusto

40

Porcentaje

Definitivamente no Probablemente no Mo sabellNo opina Probablemente si Definitivamente si

Nota. La figura muestra las frecuencias porcentuales del analisis de indicador.
Interpretacion:

A partir de un respectivo analisis se tiene que, De un total de 75 personas que
frecuentan la empresa Importaciones Monica S.R.L. se analizo lo siguiente; 14 personas
haciendo un 18.7% consideran que definitivamente no la empresa no cuenta con modelos
y marcas de Ultima generacién que satisfagan los gustos del cliente al momento de
adquirir algun producto , a su vez 28 personas haciendo un 37.3% probablemente no la
empresa no cuenta con modelos y marcas de Ultima generacion que satisfagan los gustos
del cliente al momento de adquirir algin producto, asi mismo 10 personas haciendo un
13.3% no saben/no opinan respecto a los modelos y marcas de Ultima generacién que
cuenta la empresa para satisfacer los gustos de los clientes al momento de adquirir algin
producto, también son 13 personas haciendo un 17.3% consideran que probablemente si
la empresa cuenta con modelos y marcas de ultima generacion en la cual satisface los
gustos del cliente al momento de adquirir algin producto, finalmente son 10 personas
haciendo un 13.3% quienes consideran que definitivamente si la empresa cuenta con
modelos y marcas de ultima generacion en la cual satisface los gustos del cliente al

momento de adquirir algin producto.
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Tabla 10.
Satisfaccion de Necesidades

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Definitivamente no 16 21,3 21,3 21,3
Probablemente no 34 45,3 45,3 66,7
No sabe/No opina 8 10,7 10,7 77,3
Probablemente si 10 13,3 13,3 90,7
Definitivamente si 7 9,3 9,3 100,0
Total 75 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del instrumento de investigacion.

Figura 9.
Satisfaccién de Necesidades
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Porcentaje

Definitivamente no Probablemente no Mo sabe/Mo opina  Probablemente si - Definitivamente si

Nota. La figura muestra las frecuencias porcentuales del andlisis de indicador.
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Interpretacion:

A partir de un respectivo analisis se tiene que, De un total de 75 personas que
frecuentan la empresa Importaciones Mdnica S.R.L. se analizo lo siguiente; 16 personas
haciendo un 21.3% consideran que definitivamente no llenan sus expectativas los
productos que vende la empresa, a su vez 34 personas haciendo un 45.3% probablemente
no llenan sus expectativas los productos que vende la empresa, asi mismo 8 personas
haciendo un 10.7% no saben/no opinan respecto a que si llenan sus expectativas los
clientes con los productos que vende la empresa, también son 10 personas haciendo un
13.3% consideran que probablemente si los clientes llenan sus expectativas con los
productos que vende la empresa, finalmente son 7 personas haciendo un 9.3% quienes
consideran que definitivamente si los clientes llenan sus expectativas con los productos

que vende la empresa.

Tabla 11.
Percepcion
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Definitivamente no 12 16,0 16,0 16,0
Probablemente no 32 42,7 42,7 58,7
No sabe/No opina 8 10,7 10,7 69,3
Probablemente si 10 13,3 13,3 82,7
Definitivamente si 13 17,3 17,3 100,0
Total 75 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del instrumento de investigacion.
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Figura 10.
Percepcion

S0

Porcentaje

Definitivamente no Probablemente no Mo sabe/Mo opina  Probablemente si Definitivamente si

Nota. La figura muestra las frecuencias porcentuales del analisis de indicador
Interpretacion:

A partir de un respectivo analisis se tiene que, De un total de 75 personas que
frecuentan la empresa Importaciones Monica S.R.L. se analizo lo siguiente; 12 personas
haciendo un 16% consideran que definitivamente no la empresa no tiene una buena
imagen en su entorno empresarial , a su vez 32 personas haciendo un 42.7%
probablemente no la empresa no tiene una buena imagen en su entorno empresarial , asi
mismo 8 personas haciendo un 10.7% no saben/no opinan respecto a la buena imagen
que tiene la empresa en su entorno empresarial, también son 10 personas haciendo un
13.3% consideran que probablemente si la empresa tiene una buena imagen en su
entorno empresarial, finalmente son 13 personas haciendo un 17.3% quienes consideran

que definitivamente si la empresa tiene una buena imagen en su entorno empresarial.



54

Tabla 12.
Identidad
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Definitivamente no 42 56,0 56,0 56,0
Probablemente no 10 13,3 13,3 69,3
No sabe/No opina 4 5,3 53 74,7
Probablemente si 10 13,3 13,3 88,0
Definitivamente si 9 12,0 12,0 100,0
Total 75 100,0 100,0
Nota. Datos tomados del instrumento de investigacion.
Figura 11.
Identidad

60

Porcentaje

Definitivamente no Probablemente no Mo sabe/Mo opina  Probablemente si Definitivamente si

Nota. La figura muestra las frecuencias porcentuales del analisis de indicador.
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Interpretacion:

A partir de un respectivo analisis se tiene que, De un total de 75 personas que
frecuentan la empresa Importaciones Mdnica S.R.L. se analizo lo siguiente; 42 personas
haciendo un 56% consideran que definitivamente no han escuchado en redes sociales, en
la radio respecto a la participacion de la empresa en eventos deportivos o eventos que
realiza el ministerio de trabajo , a su vez 10 personas haciendo un 13.3% probablemente
no han escuchado en redes sociales, en la radio respecto a la participacion de la empresa
en eventos deportivos o eventos que realiza el ministerio de trabajo , asi mismo 4
personas haciendo un 5.3% no saben/no opinan respecto a la participacién que ha tenido
la empresa en eventos deportivos o eventos que realiza el ministerio de trabajo , también
son 10 personas haciendo un 13.3% consideran que probablemente si han escuchado en
redes sociales, en la radio respecto a la participacion que ha tenido la empresa en eventos
deportivos o eventos que realiza el ministerio de trabajo, finalmente son 9 personas
haciendo un 12% quienes consideran que definitivamente si han escuchado en redes
sociales, en la radio respecto a la participacion que ha tenido la empresa en eventos

deportivos o eventos que realiza el ministerio de trabajo.

Tabla 13.

Reconocimiento

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Definitivamente no 38 50,7 50,7 50,7
Probablemente no 20 26,7 26,7 77,3
No sabe/No opina 7 9,3 9,3 86,7
Probablemente si 4 53 53 92,0
Definitivamente si 6 8,0 8,0 100,0

Total 75 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del instrumento de investigacion.
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Figura 12.
Reconocimiento

&0

Porcentaje

Definitivamente no Probablemente no Mo sabe/Mo opina  Probablemente si - Definitivamente si

Nota. La figura muestra las frecuencias porcentuales del analisis de indicador.

Interpretacion:

A partir de un respectivo analisis se tiene que, De un total de 75 personas que
frecuentan la empresa Importaciones Monica S.R.L. se analizo lo siguiente; 38 personas
haciendo un 50.7% consideran que definitivamente no han escuchado respecto a un
reconocimiento que ha recibido la empresa por algo , a su vez 20 personas haciendo un
26.7% probablemente no han escuchado respecto a un reconocimiento que ha recibido la
empresa por algo, asi mismo 7 personas haciendo un 9.3% no saben/no opinan respecto
a un reconocimiento que ha recibido la empresa por algo , también son 4 personas
haciendo un 5.3% consideran que probablemente si han escuchado respecto a un
reconocimiento que ha recibido la empresa por algo , finalmente son 6 personas haciendo
un 8% quienes consideran que definitivamente si han escuchado respecto a un
reconocimiento que ha recibido la empresa por algo.
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Atencién al Cliente

57

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Definitivamente no 5 6,7 6,7
Probablemente no 8 10,7 17,3
No sabe/No opina 4 53 22,7
Probablemente si 8 10,7 33,3
Definitivamente si 50 66,7 100,0

Total 75 100,0

Nota. Datos tomados del instrumento de investigacion.

Figura 13.
Atencidn al Cliente

60

40

Porcentaje

20

0

Definitivamente no Probablemente no Mo sabe/Mo opina Probablemente si Definitivamente si

Nota. La figura muestra las frecuencias porcentuales del analisis de indicador
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Interpretacion:

A partir de un respectivo analisis se tiene que, De un total de 75 personas que
frecuentan la empresa Importaciones Ménica S.R.L. se analizd lo siguiente; 5 personas
haciendo un 6.7% consideran que definitivamente no estan de acuerdo que si la empresa
brinda una adecuada atencion podra mejorar la percepcion de sus clientes , a su vez 8
personas haciendo un 10.7% probablemente no estan de acuerdo que si la empresa brinda
una adecuada atencion podra mejorar la percepcion de sus clientes , asi mismo 4 personas
haciendo un 5.3% no saben/no opinan respecto que si la empresa brinda una adecuada
atencion podrd mejorar la percepcion de sus clientes , también son 8 personas haciendo
un 10.7% consideran que probablemente si estan de acuerdo que si la empresa brinda
una adecuada atencion podrd mejorar la percepcion de sus clientes , finalmente son 50
personas haciendo un 66.7% quienes consideran que definitivamente si estan de acuerdo
que si la empresa brinda una adecuada atencion podra mejorar la percepcion de sus

clientes.

Tabla 15.
Orden y Distribucién de Productos.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Definitivamente no 2 2,7 2,7 2,7
Probablemente no 3 4,0 4,0 6,7
No sabe/No opina 4 53 53 12,0
Probablemente si 20 26,7 26,7 38,7
Definitivamente si 46 61,3 61,3 100,0
Total 75 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del instrumento de investigacion.
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Figura 14.
Orden de Distribucion de Productos

Porcentaje

Definitivamente no Probablemente no Mo sabe/Mo opina  Probablemente si - Definitivamente si

Nota. La figura muestra las frecuencias porcentuales del analisis de indicador.

Interpretacion:

A partir de un respectivo analisis se tiene que, De un total de 75 personas que
frecuentan la empresa Importaciones Mdnica S.R.L. se analizé lo siguiente; 2 personas
haciendo un 2.7% consideran que definitivamente no tendran una ventaja competitiva
respecto a sus competidores si son ordenados en la distribucién de sus productos vendidos,
a su vez 3 personas haciendo un 4% probablemente no tengan una ventaja competitiva
respecto a sus competidores si son ordenados en la distribucién de sus productos vendidos
, asi mismo 4 personas haciendo un 5.3% no saben/no opinan respecto a la ventaja
competitiva con sus competidores si son ordenados en la distribucion de sus productos
vendidos , también son 20 personas haciendo un 26.7% consideran que probablemente
si tendrian una ventaja competitiva respecto a sus competidores si son ordenados en la
distribucion de sus productos vendidos , finalmente son 46 personas haciendo un 61.3%
quienes consideran que definitivamente si tendrian una ventaja competitiva respecto a sus

competidores si son ordenados en la distribucion de sus productos vendidos.
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Tabla 16.

Venta Personalizada

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Definitivamente no 4 53 53 53
Probablemente no 6 8,0 8,0 13,3
No sabe/No opina 2 2,7 2,7 16,0
Probablemente si 21 28,0 28,0 44,0
Definitivamente si 42 56,0 56,0 100,0
Total 75 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del instrumento de investigacion

Figura 15.

Venta Personalizada

G0

Porcentaje

Definitivamente no  Probablemente no Mo sabe/Mo opina  Probablemente si Definitivamente si

Nota. La figura muestra las frecuencias porcentuales del analisis de indicador.
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Interpretacion:

A partir de un respectivo analisis se tiene que, De un total de 75 personas que
frecuentan la empresa Importaciones Ménica S.R.L. se analizd lo siguiente; 4 personas
haciendo un 5.3% consideran que definitivamente no la empresa no se podria diferenciar
de los demas teniendo una venta personalizada , a su vez 6 personas haciendo un 8%
probablemente no la empresa no se podria diferenciar de los deméas teniendo una venta
personalizada, asi mismo 2 personas haciendo un 2.7% no saben/no opinan respecto a la
diferenciacion de la empresa de los demas teniendo una venta personalizada, también son
21 personas haciendo un 28 % consideran que probablemente si la empresa se podria
diferenciar de los demas teniendo una venta personalizada, finalmente son 42 personas
haciendo un 56% quienes consideran que definitivamente si la empresa se podria

diferenciar de los demas teniendo una venta personalizada .

Tabla 17.
Interna

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Definitivamente no 3 4,0 4,0 4,0
Probablemente no 4 53 53 9,3
No sabe/No opina 4 53 53 14,7
Probablemente si 24 32,0 32,0 46,7
Definitivamente si 40 53,3 53,3 100,0
Total 75 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del instrumento de investigacion.
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Figura 16.
Interna

60

Porcentaje

Definitivamente no Probablemente no Mo sabe/Mo opina  Probablemente si Definitivamente si

Nota. La figura muestra las frecuencias porcentuales del analisis de indicador

Interpretacion:

A partir de un respectivo analisis se tiene que, De un total de 75 personas que
frecuentan la empresa Importaciones Monica S.R.L. se analizé lo siguiente; 3 personas
haciendo un 4% consideran que definitivamente no se lograra un buen desempefio por
parte de los trabajadores motivandolos con bonos, reconocimientos e incentivos , a su vez
4 personas haciendo un 5.3% probablemente no se lograra un buen desempefio por parte
de los trabajadores motivandolos con bonos, reconocimientos e incentivos, asi mismo 4
personas haciendo un 5.3% no saben/no opinan respecto buen desempefio por parte de
los trabajadores motivados con bonos, reconocimientos e incentivos, también son 24
personas haciendo un 32% consideran que probablemente si se lograra un buen
desempefio por parte de los trabajadores motivandolos con bonos, reconocimientos e
incentivos, finalmente son 40 personas haciendo un 53.3% quienes consideran que
definitivamente si se lograra un buen desempefio por parte de los trabajadores
motivandolos con bonos, reconocimientos e incentivos.
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Tabla 18.
Externa
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Definitivamente no 4 53 53 5,3
Probablemente no 6 8,0 8,0 13,3
No sabe/No opina 7 9,3 9,3 22,7
Probablemente si 22 29,3 29,3 52,0
Definitivamente si 36 48,0 48,0 100,0
Total 75 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del instrumento de investigacién.

Figura 17.
Externa

Porcentaje

Definitivamente no Probablemente no MNo sabe/MNo opina  Probablemente si - Definitivamente si

Nota. La figura muestra las frecuencias porcentuales del analisis de indicador.
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Interpretacion:

A partir de un respectivo analisis se tiene que, De un total de 75 personas que
frecuentan la empresa Importaciones Ménica S.R.L. se analizd lo siguiente; 4 personas
haciendo un 5.3% consideran que definitivamente no la empresa a través de regalos,
descuentos y promociones no atraen mas clientes potenciales para su establecimiento, a
su vez 6 personas haciendo un 8% probablemente no la empresa a través de regalos,
descuentos y promociones no atraen mas clientes potenciales para su establecimiento , asi
mismo 7 personas haciendo un 9.3% no saben/no opinan respecto a que la empresa a
traves de regalos, descuentos y promociones atraen mas clientes potenciales para su
establecimiento, también son 22 personas haciendo un 29.3% consideran que
probablemente si la empresa a través de regalos, descuentos y promociones atraen mas
clientes potenciales para su establecimiento, finalmente son 36 personas haciendo un 48%
quienes consideran que definitivamente si la empresa a través de regalos, descuentos y

promociones atraen mas clientes potenciales para su establecimiento.

Tabla 19.
Seguridad
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Definitivamente no 3 4,0 4,0 4,0
Probablemente no 6 8,0 8,0 12,0
No sabe/No opina 6 8,0 8,0 20,0
Probablemente si 18 24,0 24,0 44,0
Definitivamente si 42 56,0 56,0 100,0
Total 75 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del instrumento de investigacion
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Figura 18.
Seguridad
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Porcentaje
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Nota. La figura muestra las frecuencias porcentuales del anlisis de indicador
Interpretacion:

A partir de un respectivo analisis se tiene que, De un total de 75 personas que
frecuentan la empresa Importaciones Ménica S.R.L. se analizé lo siguiente; 3 personas
haciendo un 4% consideran que definitivamente no se considera que brindando una mayor
seguridad en el proceso de compra los clientes recomendaran el servicio brindado por el
personal , a su vez 6 personas haciendo un 8% probablemente no se considera que
brindando una mayor seguridad en el proceso de compra los clientes recomendaran el
servicio brindado por el personal, asi mismo 6 personas haciendo un 8% no saben/no
opinan respecto a una mayor seguridad en el proceso de compra los clientes recomendaran
el servicio brindado por el personal, también son 18 personas haciendo un 24%
consideran que probablemente si la empresa brinda una mayor seguridad en el proceso
de compra los clientes recomendaran el servicio brindado por el personal, finalmente son
42 personas haciendo un 56% quienes consideran que definitivamente si la empresa
brinda una mayor seguridad en el proceso de compra los clientes recomendaran el servicio

brindado por el personal.
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Tabla 20.
Productos
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Definitivamente no 11 14,7 14,7 14,7
Probablemente no 10 13,3 13,3 28,0
No sabe/No opina 4 53 53 33,3
Probablemente si 36 48,0 48,0 81,3
Definitivamente si 14 18,7 18,7 100,0
Total 75 100,0 100,0
Nota. Datos tomados del instrumento de investigacion.
Figura 19.
Productos

Porcentaje

Definitivamente no  Probablemente no Mo sabe/MNo opina  Probablemente si Definitivamente si

Nota. La figura muestra las frecuencias porcentuales del analisis de indicador.
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Interpretacion:

A partir de un respectivo analisis se tiene que, De un total de 75 personas que
frecuentan la empresa Importaciones Mdnica S.R.L. se analizo lo siguiente; 11 personas
haciendo un 14.7% consideran que definitivamente no recomendarian los productos que
se venden en la empresa a sus conocidos, a su vez 10 personas haciendo un 13.3%
probablemente no recomendarian los productos que se venden en la empresa a sus
conocidos, asi mismo 4 personas haciendo un 5.3% no saben/no opinan respecto a la
recomendacion de los productos que se venden la empresa a sus conocidos, también son
36 personas haciendo un 48% consideran que probablemente si recomendarian los
productos que se venden en la empresa a sus conocidos, finalmente son 14 personas
haciendo un 18.7% quienes consideran que definitivamente si recomendarian los

productos que se venden en la empresa a sus conocidos.
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4.2. Contrastacion de hipotesis

Para probar la hipdtesis se planted hipétesis de investigacion e hipétesis nulas, tanto
generales como especificas, luego se determiné la CORRELACION DE SPEARMAN
mediante el software SSPS VERSION 25.0, ingresando los datos de las variables: Mezcla
promocional y decision de compra, asi como las dimensiones de las dos variables, con un
nivel de significancia del 5% o margen de error (0.05), y un nivel de confianza del 95%,

la correlacion se determina de acuerdo con la siguiente tabla:

RANGO RELACION

-0.91 a-1.00 | Correlacion negativa perfecta

-0.76 a -0.90 | Correlacion negativa muy fuerte

-0.51a-0.75 | Correlacion negativa considerable

-0.11a-0.50 | Correlacion negativa media

-0.01 a-0.10 | Correlacion negativa débil

0.00 No Existe Correlacion

+0.01 a +0.10 | Correlacion Positiva Débil

+0.11 a +0.50 | Correlacion Positiva Media

+0.51 a +0.75 | Correlacion Positiva Considerable

+0.76 a +0.90 | Correlacion Positiva Muy Fuerte

+0.91 a +1.00 | Correlacion Positiva Perfecta

Nota. Elaboracién propia. Basada en Hernandez Sampieri (1998)
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HG: La Mezcla Promocional se relaciona directamente con la decisiéon de

Tabla 21.
Correlaciones

compra en la Empresa Importaciones Monica S.R.L.- 2022.

Mezcla Decision de
Promocional  Compra

Rho de Mezcla Coeficiente de 1,000 8527
Spearman Promocional correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 75 75

Decision de Coeficiente de 8527 1,000
Compra correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 75 75

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Como el p valor (sig. = 0,000) es menor que 0,05 entonces se cuenta con suficiente

evidencia estadistica para rechazar la hipdtesis nula y se concluye que la mezcla

promocional tiene una relacion directa con la decision de compra en la Empresa

Importaciones Monica S.R.L.- 2022. Asi mismo se realiza el analisis del coeficiente de

correlacion usando el Rho de Spearman se obtiene 0.852 el cual ubicado en la escala de

correlacion, esta refleja una escala de correlacion positiva muy fuerte entre la dimensién

y variable, mezcla promocional y la decision de compra.
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Hipdtesis Especificas

HE:1: La diferenciacion se relaciona directamente con la decision de compra en

la Empresa Importaciones Monica S.R.L.- 2022.

Tabla 22.

Correlaciones

Decision de
Diferenciacion  Compra

Rho de Diferenciacion  Coeficiente de 1,000 906
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 75 75

Decision de Coeficiente de 906™ 1,000
Compra correlacion

Sig. (bilateral) ,000 )

N 75 75

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Como el p valor (sig. = 0,000) es menor que 0,05 entonces se cuenta con suficiente
evidencia estadistica para rechazar la hipétesis nula y se concluye que la diferenciacion
tiene una relacion directa con la decisién de compra en la Empresa Importaciones Monica
S.R.L.- 2022. Asi mismo se realiza el analisis del coeficiente de correlacion usando el Rho
de Spearman se obtiene 0.906 el cual ubicado en la escala de correlacion, esta refleja una
escala de correlacion ko entre la dimension y variable, diferenciacion y la decision de

compra.
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HE:2: La oferta se relaciona directamente con la decision de compra en la

Empresa Importaciones Moénica S.R.L.- 2022.

Tabla 23.
Correlaciones

Decision de
Oferta Compra

Rho de Oferta Coeficiente de 1,000 ,810™
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 75 75

Decision de Coeficiente de ,8107° 1,000
Compra correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 75 75

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Como el p valor (sig. = 0,000) es menor que 0,05 entonces se cuenta con suficiente
evidencia estadistica para rechazar la hipétesis nula y se concluye que la oferta tiene una
relacion directa con la decision de compra en la Empresa Importaciones Ménica S.R.L.-
2022. Asi mismo se realiza el analisis del coeficiente de correlacion usando el Rho de
Spearman se obtiene 0.810 el cual ubicado en la escala de correlacion, esta refleja una
escala de correlacion positiva muy fuerte entre la dimensidny variable, oferta y la decision

de compra.
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HE3: Las relaciones con los clientes se relaciona directamente con la decision

de compra en la Empresa Importaciones Monica S.R.L.- 2022.

Tabla 24.

Correlaciones

Relacion
conlos  Decision de
clientes Compra

Rho de Relacion con los Coeficiente de 1,000 891"
Spearman clientes correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 75 75

Decision de Coeficiente de ,8917 1,000
Compra correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 75 75

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Como el p valor (sig. = 0,000) es menor que 0,05 entonces se cuenta con suficiente

evidencia estadistica para rechazar la hipétesis nula y se concluye que la relacion con los

clientes tiene una relacién directa con la decision de compra en la Empresa Importaciones

Monica S.R.L.- 2022. Asi mismo se realiza el andlisis del coeficiente de correlacion

usando el Rho de Spearman se obtiene 0.891 el cual ubicado en la escala de correlacion,

esta refleja una escala de correlacion positiva muy fuerte entre la dimensién y variable,

relacion con los clientes y la decision de compra.
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HE4:La imagen se relaciona directamente con la decisién de compra en la

Empresa Importaciones Moénica S.R.L.- 2022

Tabla 25.
Correlaciones

Decision de
Imagen Compra

Rho de Spearman  Imagen Coeficiente de 1,000 7797
correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 75 75

Decision de Compra  Coeficiente de 7797 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 75 75

**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Como el p valor (sig. = 0,000) es menor que 0,05 entonces se cuenta con suficiente
evidencia estadistica para rechazar la hipdtesis nula y se concluye que la imagen tiene una
relacion directa con la decision de compra en la Empresa Importaciones Ménica S.R.L.-
2022. Asi mismo se realiza el analisis del coeficiente de correlacion usando el Rho de
Spearman se obtiene 0.779 el cual ubicado en la escala de correlacion, esta refleja una
escala de correlacion positiva muy fuerte entre la dimension y variable, imagen y la

decision de compra.
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CAPITULO V. DISCUSIONES

5.1 Contraste de resultados del trabajo de investigacion
5.1.1 Discusion con los antecedentes

Blas, K. (2019) en su tesis nombrada “Mezcla promocional y su relacién con
el posicionamiento de la empresa Café - Restaurante Las Juanas en la ciudad de
Lima 2018. Hu&nuco: Universidad Nacional Hermilio Valdizan Huénuco, con el
objetivo general de determinar la relacion de la mezcla promocional y el
Posicionamiento de la empresa Café - Restaurante Las Juanas — periodo 2018. Su
metodologia tuvo un nivel descriptivo - correlacional, con un alcance sincronico
y de caracter cualitativo y cuantitativo. La poblacion de esta investigacion se
caracteriza por ser no probabilistica con 40 clientes entre fieles y normales. Los
resultados indicaron que la mezcla promocional en la empresa las Juanas Café
Restaurante se da regular asi mismo con respecto a las dimensiones (publicidad,
marketing directo, publicidad, ventas, promociones de venta, relacion publica).
Se concluye que el plan de marketing esta relacionado de manera positiva con el
posicionamiento y es reflejado en el resultado obtenido al momento de procesar
los datos. 2) Los distintos productos de la empresa Café Restaurante las Juanas
poseen relaciones positivas con el posicionamiento, porque estos tienen que
elaborarse con recursos de calidad y el nivel de sanidad establecida por la ley. 3)
Los precios poseen relaciones positivas con el posicionamiento, porque se
establecieron segun su mercado meta”

Corroborando nuestro primer antecedente y con el previo analisis de esta, se
demuestra con sus conclusiones la importancia de la calidad en la elaboracién de
cada producto que oferta la empresa las Juanas Café Restaurante, Ilegandose a
constatar mediante las tablas 6 y figura 5, donde se hace evidenciar la importancia
que es para los clientes adquirir productos de calidad, catalogando posteriormente

a la empresa competitiva frente a otras.
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Carbajal & Minaya (2019) en su tesis titulada “La Mezcla Promocional y su
relacion con la Decisién de Compra de los consumidores potenciales de la
Empresa Carrion Automotriz S.A. Hu&nuco, periodo 2016-2017, con el objetivo
general de determinar de qué manera se relacionan estas dos variables, para luego
ser utilizado en la implementacion y formulacion de planes y programas
promocionales. Haciendo uso de un estudio descriptivo correlacional de tipo
cuantitativa asincronica, siendo en tal sentido transaccional, en la cual se aplico
una herramienta de recoleccion de datos a una muestra de 369 individuos que son
parte de la poblacion de la ciudad de Huanuco de los niveles socioecondomicos
AB y C, desde los 20 hasta los 59 afios. Llegando a las siguientes conclusiones,
La Mezcla Promocional, en sus variantes la publicidad, la promocion de ventas,
las ventas directas y las relaciones publicas se relaciona de manera positiva con
la Decision de Compra de los consumidores potenciales de la empresa
CARRION AUTOMOTRIZ S.A. HUANUCO; evidenciados en los cuadros y
gréaficos de los resultados de investigacion”

La presente investigacion tiene como titulo “La Mezcla Promocional como
Estrategia de Posicionamiento del Aguardiente de la Hacienda Pacan como
Producto Turistico, en la Ciudad de Huanuco - 2018. La investigacion
desarrollada se origina a partir de la problematica encontrada, que es conocer el
posicionamiento del aguardiente de Pacan y su relacion con los elementos de la
mezcla promocional (publicidad, ventas personales, relaciones publicas y
promocion de venta), esto debido al regular ingreso que existe en las ventas, la
falta de promociones, la ausencia de publicidad, entre otros” La investigacion
llego a las siguientes conclusiones:

e La Mezcla Promocional, en sus variantes la publicidad, la promocion de
ventas, las ventas directas y las relaciones publicas se relaciona de manera
positiva con la Decisién de Compra de los consumidores potenciales de
la empresa CARRION AUTOMOTRIZ S.A. HUANUCO); evidenciados
en los cuadros y graficos de los resultados de investigacion.

e La Publicidad del modelo y marca de los productos se relacionan

positivamente con la Decision de Compra (afectiva, cognitiva y
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actitudinal) de los consumidores potenciales de la empresa CARRION
AUTOMOTRIZ S.A. HUANUCO; como se evidencia en los graficos N°
01, N° 02, N° 03, N° 04, N° 05, N° 12, N° 13, N°14, N°15y N° 16.

e LaPromocién de Ventas, en sus variantes como las ofertas, cupones con
prima y exhibiciones en el punto de venta, se relacionan positivamente
con la Decision de Compra de los consumidores potenciales de la empresa
CARRION AUTOMOTRIZ S.A. HUANUCO, como se evidencian en
los graficos N° 06, N°07, N°08, N°17 y N°19; sin embargo, la empresa
actualmente no viene haciendo uso de los cupones con prima, generando
indiferencia al consumidor, lo que se observa en el grafico N° 18.

e Las Ventas Directas, en sus variantes la comunicacién personalizada e
interactiva, se relacionan positivamente con la Decision de Compra de los
consumidores potenciales de la empresa CARRION AUTOMOTRIZ
S.A. HUANUCO, como se evidencia en los graficos N° 09, N° 10, N° 20
y N°21.

e Las Relaciones Publicas, poniendo énfasis en las actividades de servicio
a la comunidad, se relacionan positivamente con la Decision de Compra
118 de los consumidores potenciales de la empresa CARRION
AUTOMOTRIZ S.A. HUANUCO, como se evidencia en los gréaficos N°
11 y N°22”.

En la reflexion, se puede evidenciar en las conclusiones del segundo
antecedente. Las ofertas y cupones se relacionan positivamente con la Decision
de Compra de los consumidores potenciales de la empresa CARRION
AUTOMOTRIZ S.A. HUANUCO; sin embargo, el inadecuado uso de las ofertas
y cupones, generaron indiferencia al consumidor. Llegando a constatar mediante
tablas y figuras N° 16 Y 17, donde se considera definitivamente que con los
bonos, reconocimientos e incentivos se lograra un buen desempefio por parte de
los trabajadores, y que definitivamente la empresa a través de regalos, descuentos

y promociones atraen mas clientes potenciales para su establecimiento.



77

5.1.2 Discusion con las bases tedricas

Philip Kotler y Gary Armstrong, (2003), autores del libro: “Fundamentos

de Marketing", definen: “La mezcla de promocion o mezcla total de
comunicaciones de marketing de una empresa, consiste en la combinacion
especifica de herramientas de publicidad, promocion de ventas, relaciones
publicas, ventas personales y marketing directo que la empresa utiliza para
alcanzar sus objetivos de publicidad y marketing”
“La mezcla promocional es en sintesis la combinacion de elementos que
conllevan a la perfecta promocién de los productos de una empresa la cual se
compone de un conjunto de herramientas de publicidad, promocién de ventas,
relaciones pablicas, ventas personales y marketing directo que la empresa utiliza
para comunicar de forma persuasiva el valor para el cliente y crear relaciones con
él. Se da el nombre de mezcla promocional a la combinacién de publicidad, venta
personal, promocion de ventas, relaciones publicas y marketing directo”. 4023
2022 pe

Esta conceptualizacién se asocia bastante con los resultados obtenidos en la
tabla 2 y figura 1, donde la investigacion realizada a las personas que frecuentan
la empresa Importaciones Monica S.R.L 2022, un 29.3% de los encuestados,
consideraron que si valoran los productos que oferta la empresa, he aqui donde
se asocia los resultados de la investigaciony la conceptualizacion del autor, sobre
la importancia de persuadir para luego conocer, que es lo que lo que méas valora
el cliente, esta informacién es vital para toda organizacién ya que aporta a la
implementacion de estrategias comerciales.

Por otro lado, Estrella y Loépez (2016) argumentan que “la mezcla
promocional, en una empresa, consiste en diferentes herramientas las cuales se
aplican para transmitir el mensaje de valor hacia los clientes meta y de esta
manera fortalecer la conexion entre ambas partes.” (p. 25)

Con esta definicién podemos explicar y reflejar los resultados, en las tablas 8,
11,12 y 13 y figura 7, 10,11 y 12; ya que se relaciona con la importancia de

transmitir un mensaje de valor al cliente objetivo, aprovechando que existen los
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medios radiales, redes sociales y eventos, que la empresa debe hacer uso de
manera responsable y adecuadamente para obtener el maximo beneficio a su
favor, todo ello acompafiado de un adecuada segmentacion y estrategia le
permitira a la empresa transmitir un mensaje de valor, a la vez desarrollar una
adecuada imagen en su entorno empresarial .

Para Solomon (2013), “los consumidores compran como reaccion a un
inconveniente, dificultad o necesidad, algo que, segun el autor, es un evento que
sucede a diario. Normalmente, al reconocer el problema, los consumidores
buscan y evaltan informacion que puedan resolver el problema y posteriormente
eligen la opcién que, en ese momento, mas les convenga. Finalmente, esto les
deja como resultado una experiencia que serd buena o mala dependiendo de
cuanto satisfizo sus necesidades la decision que tomaron; esto a su vez, afectara
en la decision de compra la proxima vez que sienta la misma necesidad”

Estd conceptualizacion se asocia bastante con los resultados que reflejan los
estudios en la tabla 14,16 y figura 13,15. Donde consideran que definitivamente
es importante que la empresa brinde una adecuada atencidn, esto ayudara a que
los clientes tengan una experiencia agradable. La venta personalizada satisfacer
las necesidades del cliente haciendo que la empresa se diferencie de su
competencia.

Segun Mita (2013), “respecto a la compra o no de productos, eleccién de
marca, tipo de canal de comercializacion y método de pago, los consumidores
tienen la necesidad de tomar decisiones en todo momento. El autor nos indica
que existen varios modelos de perspectivas (hombres) que representan los
momentos al tomar decisiones de compra en ciertos momentos, es asi que
tenemos al hombre 26 econdémico quien se caracteriza por tomar decisiones
racionales gracias a la vasta informacion que tiene, por otro lado tenemos al
hombre pasivo que son compradores compulsivos que responden con facilidad a
diversas promociones, seguidamente tenemos al hombre cognoscitivo, llamado
también como el solucionador de problemas, quienes buscan activamente
productos o servicios que puedan atender y satisfacer sus necesidades, finalmente

tenemos al hombre emocional, es parecido al hombre pasivo por hacer compras
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impulsivas, sin embargo, estos impulsos son influidos activamente por
sentimientos como el temor, la sensualidad, el prestigio, la diversion, etc”

Estad conceptualizacion se asocia bastante con los resultados que reflejan los
estudios en la tabla 18 y figura 17. Donde se considera que definitivamente la
empresa a través de regalos, descuentos y promociones atraen mas clientes
potenciales para su establecimiento. Es aqui donde el autor comenta sobre el
hombre pasivo que son compradores compulsivos y responden con facilidad a

diversas promociones y descuentos.
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CONCLUSIONES

Al desarrollar un anlisis en el trabajo cientifico de investigacion se logré conseguir
resultados en orden a la tematica y estudio realizado, arribando a las siguientes
conclusiones:

1. Se cumplié con el objetivo general de determinar la relacion que existe entre la
Mezcla Promocional y la decision de compra en la Empresa Importaciones Ménica
S.R.L.- 2022. Donde los encuestados afirmaron que la empresa no esta generando
las ventas proyectadas, ello debido a que no usan de manera adecuada las distintas
herramientas de la mezcla promocional.

2. Se cumpli6 con el objetivo especifico nimero uno, donde se determind un coeficiente
de correlacion del 90%; la diferenciacion y la decision de compra se relacionan de
manera positiva muy fuerte; en los resultados analizados se pudo evidenciar, que la
empresa debe ser valorada por los productos que oferta a cliente objetivo, a la fecha
la empresa no cuenta con el personal idoneo para realizar una adecuada atencion al
cliente, los clientes desean que la empresa realice el servicio de entrega a domicilio
sin costo alguno.

3. Se cumplié con el objetivo especifico nimero dos, donde con un coeficiente de
correlacion de 81% la oferta y la decision de compra se relacionan de manera positiva
muy fuerte, evidenciando que el servicio que brinda el personal de la empresa no es
el adecuado, los productos ofertados por la empresa no son de calidad y a la fecha no
ha aplicado descuentos ni rebajas.

4. Se cumplié con el objetivo especifico numero tres, donde con un coeficiente de
correlacion de 89% la relacion con los clientes y la decision de compra tienen una
relacion positiva muy fuerte, los resultados de la investigacion reflejaron que la
empresa tiene ganado una relacion de respeto y confiabilidad con sus clientes, la
empresa no ha actualizado su stock con nuevos modelos y marcas por lo que algunos

clientes no llenan sus expectativas con los productos que oferta.
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5. Se cumplié con el objetivo especifico nimero cuatro, donde con un coeficiente de
correlacion de 77% la relacion con la imagen y la decision de compra tienen una
relacion positiva muy fuerte, aqui la investigacion evidencio que la empresa
Importaciones Ménica S.R.L, no tiene una adecuada imagen en su entorno
empresarial, no tiene presencia en redes sociales, radial, ni participacion en eventos
locales o nacionales, no se ha podido evidenciar que la empresa haya ganado algun

reconocimiento.



82

SUGERENCIAS

Luego de una profunda observacién y habiendo interpretado los resultados, se presenta
las siguientes recomendaciones con el objetivo de mejorar y potenciar el desarrollo de la

marca en la empresa.

1. Se sugiere al administrador, cumplir a cabalidad con las exigencias del nuevo
mercado competitivo e implementar una adecuada estrategia comercial, que a la vez
le permitan hacer uso de herramientas promocionales, proyectando un impacto
positivo en los consumidores y prospectos, estimulando la aceleracion de una mayor
cantidad de compras.

2. Se sugiere al administrador de la empresa cuenta con personal en el area de atencion
al cliente, en base a ello se sugiere al gerente, contratar el servicio de un profesional
para realizar una capacitacién respecto a atencion al cliente, la mencionada
capacitacion serd muy beneficiosa tanto para el personal como para la empresa,
contribuyendo asi al logro de los objetivos. Evaluar la implementacion de servicio
de entrega a domicilio ya que contribuye a una rapida rotacién de inventario.

3. Se sugiere al administrador buscar otros proveedores y conversar con Sus
proveedores actuales, respecto a la adquisicion de productos de calidad bajo los
estandares que el cliente lo sugiere, ello garantizard la satisfaccion del cliente.
Implementar una estrategia de descuentos y promociones, para atraer a clientes y
prospectos a la empresa.

4. Se sugiere al administrador, realizar un listado de los modelos y marcas de Gltima
generacién, que los clientes con mayor frecuencia lo solicitan, ya que en la
actualidad los clientes optan por adquirir productos, donde cuyas marcas impactan
en su decision de compras. es importante adquirir modelos actuales de los productos
y reposicionarlos a la vista de los clientes, para generar una buena imagen

corporativa con respecto a los productos que oferta la empresa.
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5. Se sugiere al administrador mejorar su imagen empresarial, implementando un plan
estratégico de marketing digital para tener una mayor participacién e interaccion en
las redes sociales. Involucrarse en eventos sociales que otras entidades lo realizan
con fin social y patrocinar eventos de masica cultural de la region. Todo ello

contribuira a mejorar la imagen de la empresa frente a otras.
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Cuestionario de la Variable: La Mezcla promocional
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Definitivamente | Probablemente | No sabe no | Probablemente | Definitivamente
Si Si opina no no
5 4 3 2 1
N° items 112(3]4]|5
Diferenciacién
1 ¢Considera usted que la empresa a menudo debe ser valorada
por los productos y servicios que ofrece?
5 ¢Considera usted que el personal es el idoneo en la atencion de
los clientes?
3 ¢Le gustaria que el producto que adquiera en la empresa lo
puedan llevar a su domicilio sin costo alguno?
Oferta
4 ¢Considera usted que el servicio brindado por el personal es el
adecuado?
5 ¢ Los productos que ofrece la empresa son de calidad?
6 ¢La empresa brinda descuentos y rebajas al ofrecer sus
productos en camparias durante eventos festivos en el afio?
Relacion con los clientes
7 ¢Considera usted que la relacién que tiene con la empresa es de
respeto y confiabilidad?
¢La empresa cuenta con modelos y marcas de Ultima generacion
8 | en la cual satisfaga sus gustos al momento de adquirir algin
producto?
9 ¢Los productos que vende la empresa llena sus expectativas
como cliente?
Imagen
10 ¢Percibe usted que la empresa tiene una buena imagen en su
entorno empresarial?
¢Ha escuchado en las redes sociales, en la radio que la empresa
11 | ha participado en eventos deportivos o eventos que realiza el
ministerio de trabajo?
12 ¢Alguna vez h_a escuchado o visto que a la empresa se le ha dado
un reconocimiento por algo?
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Cuestionario de la Variable: Decision de compra
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Estimado participante este cuestionario se realiza para evaluar y mejorar las

actividades de la empresa Importaciones Monica S.R.L., Huanuco, por favor margue con

una (X), la alternativa que usted considere conveniente segun el siguiente cuadro.

Definitivamente
Si

Probablemente
si

No sabe no
opina

Probablemente
no

Definitivamente
no

5

4

3

2

1

NO

items

Percepcién

¢ Esta de acuerdo que, si la empresa brinda una adecuada
atencion podra mejorar la percepcion de sus clientes?

¢Considera usted que siendo ordenados en la distribucion de
sus productos vendidos tendré una ventaja competitiva para
con sus competidores?

¢Cree usted que teniendo una venta personalizada la empresa
se podréa diferenciar de los demas?

Motivacion

¢Cree usted que la empresa motivando a sus trabajadores a
través bonos, reconocimientos e incentivos lograra de parte de
sus trabajadores un buen desempefio?

¢Considera usted que la empresa a través de regalos,
descuentos y promociones atraera mas clientes potenciales
para el establecimiento?

Recomendacién

¢Considera usted que brindando mayor seguridad en el
proceso de compra los clientes recomendaran el servicio
brindado por el personal?

¢Usted recomendaria los productos que se venden en la
empresa a sus conocidos?




Anexo 03: Validacién del (de los) instrumentos(s) por jueces

ANEXO 03. Formato de validacion de los instrumentos por expertos

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide La Mezcla Promocional

N° DIMENSIONES / items Pertinencia' Relevancia? Claridad® Sugerencias
Diferenciacion Si No Si No Si No

1 (Considera usted que la empresa a menudo debe ser valorada por los o L
productos y servicios que ofrece? il

2 | ;Considera usted que el personal es el idéneo en la atencién de los clientes? il v «'/

3 ¢(Le gustaria que el producto que adquiera en la empresa lo puedan llevar a 17 r o
su domicilio sin costo alguno?
Oferta Si No Si No Si No

4 |;Considera usted que el servicio brindado por el personal es el adecuado? v v v

5 |¢Los productos que ofrece la empresa son de calidad? v i v

6 ;La empresa brinda descuentos y rebajas al ofrecer sus productos en i i G
campaiias durante eventos festivos en el afio?
Relacion con los clientes Si No Si No Si No

. ;Considera usted que la relacion que tiene con la empresa es de respeto y o % 4
confiabilidad? il

8 ¢La empresa cuenta con modelos y marcas de tltima generacion en la cual v 4
satisfaga sus gustos al momento de adquirir algiin producto? v

9 |;Los productos que vende la empresa llena sus expectativas como cliente? v v [
Imagen Si No Si No Si No

10 ¢Percibe 1'15ted que la empresa tiene una buena imagen en su entorno s L 1
empresarial?
¢ Ha escuchado en las redes sociales, en la radio que la empresa ha

11 | participado en eventos deportivos o eventos que realiza el ministerio de / v P
trabajo?

12 ¢ Alguna vez ha escuchado o visto que a la empresa se le ha dado un Y4 Y,
reconocimiento por algo?

Fuente: Elaboracién propia




Certificado de validez de contenido del instrumento que mide La Decisién de compra
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N° DIMENSIONES / items Pertinencia' | Relevancia’ | Claridad® Sugerencias
Percepciéon Si No Si No Si | No

- (Esté de acuerdo que, si la empresa brinda una adecuada atencién podra > _ -
mejorar la percepcion de sus clientes? vV

14 (Considera usted que siendo ordenados en la distribucion de sus productos w o P
vendidos tendrd una ventaja competitiva para con sus competidores?

15 (Cree usted que teniendo una venta personalizada la empresa se podra L o o
diferenciar de los demas?
Motivacion Si No Si No Si | No
(Cree usted que la empresa motivando a sus trabajadores a través bonos,

16 | reconocimientos e incentivos lograra de parte de sus trabajadores un buen % L
desempeiio?

17 (Considera usted que la empresa a través de regalos, descuentos y v
promociones atraerd mas clientes potenciales para el establecimiento? v
Recomendacion Si No Si No Si No

18 (Considera usted que brindando mayor seguridad en el proceso de compra w v .
los clientes recomendaran el servicio brindado por el personal?

19 LU stec! recomendaria los productos que se venden en la empresa a sus it o/ L
conocidos?

Fuente: Elaboracién propia

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ |

No aplicable | ]

Py (Bl SET0

...............................................



'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico
formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al
componente o dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del
item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items
planteados son suficientes para medir la dimensién
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ANEXO 03. Formato de validacion de los instrumentos por expertos

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide La Mezcla Promocional

DIMENSIONES / items Pertinencia' | Relevancia® Claridad® Sugerencias
Diferenciacion Si No | Si No Si | No
1 (Considera usted que la empresa a menudo debe ser valorada por los of w
productos y servicios que ofrece? e
2 | ;Considera usted que el personal es el idéneo en la atencién de los clientes? v v v
3 (Le gustaria que el producto que adquiera en la empresa lo puedan llevar a i o w
su domicilio sin costo alguno?
Oferta Si No Si No Si No
4 | ;Considera usted que el servicio brindado por el personal es el adecuado? v v v
5 |;Los productos que ofrece la empresa son de calidad? v v i
6 (La empresa brinda descuentos y rebajas al ofrecer sus productos en o i .
campaiias durante eventos festivos en el afio?
Relacion con los clientes Si No | Si No Si | No
. (Considera usted que la relacion que tiene con la empresa es de respeto y o :
confiabilidad? v
8 (La empresa cuenta con modelos y marcas de ultima generacion en la cual > -
satisfaga sus gustos al momento de adquirir algiin producto? v
9 |;Los productos que vende la empresa llena sus expectativas como cliente? v v [
Imagen Si No Si No Si No
10 (Percibe 1.1$ted que la empresa tiene una buena imagen en su entorno i Y, /]
empresarial?
(Ha escuchado en las redes sociales, en la radio que la empresa ha
11 | participado en eventos deportivos o eventos que realiza el ministerio de / 4 v
trabajo?
12 (Alguna vez ha escuchado o visto que a la empresa se le ha dado un Y4 /
reconocimiento por algo?

Fuente: Elaboracién propia



Certificado de validez de contenido del instrumento que mide La Decisiéon de compra

N° DIMENSIONES / items Pertinencia’ | Relevancia’? | Claridad® Sugerencias
Percepcion Si No Si No Si No

3 ¢(Esta de acuerdo que, si la empresa brinda una adecuada atencién podra L pi -
mejorar la percepcidn de sus clientes?
(Considera usted que siendo ordenados en la distribucién de sus productos

14 . ; ; e : v " v
vendidos tendrd una ventaja competitiva para con sus competidores?

15 (Cree usted que teniendo una venta personalizada la empresa se podra - - >
diferenciar de los demés?
Motivacion Si No Si No Si | No
(Cree usted que la empresa motivando a sus trabajadores a través bonos,

16 | reconocimientos e incentivos lograra de parte de sus trabajadores un buen v 4 L
desempefio?

17 (Considera usted que la empresa a través de regalos, descuentos y - v
promociones atraerd mas clientes potenciales para el establecimiento? v
Recomendacién Si No Si No Si No

18 (Considera usted que brindando mayor seguridad en el proceso de compra . o
los clientes recomendaran el servicio brindado por el personal?

19 z,Usted' recomendaria los productos que se venden en la empresa a sus " - v
conocidos?

Fuente: Elaboracién propia

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr@ 67’73-52 Q’b Wd/r)q ..... f/>)/77 C[?”JQ

..............................................

Aplicable después de corregir [ |

No aplicable | ]

92



'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico

formulado. R ¥ " TR A‘\C ............... del 20.2.5-
2Relevancia: El item es apropiado para representar al
componente o dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del

item, es conciso, exacto y directo /
/ .
N
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items / ) /
planteados son suficientes para medir la dimension (i
IR
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide La Mezcla Promocional

N° DIMENSIONES / items Pertinencia' | Relevancia’? | Claridad® Sugerencias
Diferenciacion Si No | Si No Si | No
1 (Considera usted que la empresa a menudo debe ser valorada por los i >
productos y servicios que ofrece? ol
2 | ;Considera usted que el personal es el idéneo en la atencion de los clientes? il v i
3 (Le gustaria que el producto que adquiera en la empresa lo puedan llevar a i G »
su domicilio sin costo alguno?
Oferta Si No | Si No Si | No
4 |;Considera usted que el servicio brindado por el personal es el adecuado? v v’ v
5 |;Los productos que ofrece la empresa son de calidad? & v v
6 (La empresa brinda descuentos y rebajas al ofrecer sus productos en o i .
campafias durante eventos festivos en el afio?
Relacion con los clientes Si No | Si No Si | No
. (Considera usted que la relacion que tiene con la empresa es de respeto y r Y% ,
confiabilidad? v
(La empresa cuenta con modelos y marcas de ultima generacion en la cual ,
8 " s ; 74 d
satisfaga sus gustos al momento de adquirir algiin producto? vV
9 |;Los productos que vende la empresa llena sus expectativas como cliente? v % I
Imagen Si No | Si No Si | No
10 (Percibe usted que la empresa tiene una buena imagen en su entorno . Y /]
empresarial?
(Ha escuchado en las redes sociales, en la radio que la empresa ha
11 | participado en eventos deportivos o eventos que realiza el ministerio de / v >4
trabajo?
12 (Alguna vez ha escuchado o visto que a la empresa se le ha dado un i Y,
reconocimiento por algo?

Fuente: Elaboracién propia
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide La Decision de compra

N° DIMENSIONES / items Pertinencia' | Relevancia? | Claridad® Sugerencias
Percepcion Si No Si No Si No

13 (Esta de acuerdo que, si la empresa brinda una adecuada atencién podra - 4 3
mejorar la percepcidn de sus clientes?

14 (Considera usted que siendo ordenados en la distribucion de sus productos » % "
vendidos tendra una ventaja competitiva para con sus competidores?

15 (Cree usted que teniendo una venta personalizada la empresa se podra o _
diferenciar de los demdas? v il
Motivacion Si No Si No Si | No
(Cree usted que la empresa motivando a sus trabajadores a través bonos,

16 | reconocimientos e incentivos lograra de parte de sus trabajadores un buen v v v 4
desempeiio?

17 (Considera usted que la empresa a través de regalos, descuentos y o
promociones atraerd mas clientes potenciales para el establecimiento? il v
Recomendacion Si No Si No Si No

18 (Considera usted que brindando mayor seguridad en el proceso de compra S " i
los clientes recomendaran el servicio brindado por el personal?

19 ( Usted recomendaria los productos que se venden en la empresa a sus v R i
conocidos?

Fuente: Elaboracién propia

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

No aplicable [ |

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [74] Aplicable después de corregir [ |
Apellldos y nombres del juez validador. @//\Mg ...... 5“““@‘(‘9‘5 ............. F ......................................
..... LOLDIBLE e

Especialidad del validador:....QCQAu.f. ................... 1;5‘ \“"“]“SL ...... “8. / oyt e B S PSS S AL
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'Pertinencia: El item corresponde al concepto teorico
formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al
componente o dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del
item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items
planteados son suficientes para medir la dimension
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Anexo 04: Ficha de Consentimiento Informado

ANEXO 04. Ficha de Consentimiento informado
Consentimiento informado

Este documento tiene como proposito brindar una explicacion clara y comprensible del
objeto que tiene la participacion de informantes en ¢! proceso de recogida la informacidn con
fines cientificos. El mvel de alcance que puede presentar ¢l consentimiento informado, puede
ser persanal y/o institucional. La informacion que se recoja serd confidencial y no se utilizara
para propositos distintos a los de esta investigacion.

1. Nombres y apellidos de los investigadores: OLGA VICTORIA FOW GOCHE,

KEITH SOLIS DIAZ, JACKELINE JHENYFER OCHOA OLORTEGUL

2. Instrumentos que serdn aplicados: Cuestionario

3. Descripeion del procedimiento que se Hevars a cabo para la aplicacion de estos
instrumentos: El trabajo busca recopilar informacion a través de una encuesta, dicha
informacion servird como un diagnéstico para poder evidenciar y analizar la relacion
entre la Mezcla Promocional en la decision de compra en |s Empresa Importaciones Momca
SRL

Mat Fow Alvaramw
Administrador

PR Honea S 2L
Nombre de I institucién




Anexo 05: Nota Biogréfica

NOTA BIOGRAFICA N° 01

Nombres y apellidos:
Olga Victoria Fow Goche

Lugar y fecha de nacimiento del autor:
Distrito, Departamento y Provincia de Huanuco
27 de febrero de 1999

Nombres y apellidos de los padres:
Ivan Enrique Juan Fow Alvarado

Sandra Margarita Goche Tarazona

Centro educativo de estudios primarios:
Institucién Educativa Privada La Divina Misericordia

Centro de estudios secundarios:
Institucién Educativa Privada La Divina Misericordia

Centro educativo de estudios superiores:
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Universidad Nacional “Hermilio Valdizan”, Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo

Escuela Profesional de Turismo y Hoteleria.

Fecha en que obtuvo el grado de Bachiller:
19 de octubre de 2022



NOTA BIOGRAFICA N° 02

Nombres y apellidos:

Jackeline Jhenyfer Ochoa Olortegui

Lugar y fecha de nacimiento del autor:

Distrito Huanuco
Departamento Huanuco
Provincia de Huanuco
06 de Marzo de 2000

Nombres y apellidos de los padres:
Elvis Ochoa Reyna
Melisa Olortegui Sifuentes

Centro educativo de estudios primarios:

Colegio Juana Moreno

Centro de estudios secundarios:
Colegio Juana Moreno

Centro educativo de estudios superiores:
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Universidad Nacional “Hermilio Vladizan”, Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo

Escuela Profesional de Turismo y Hoteleria

Fecha en que obtuvo el grado de Bachiller:

11 de febrero del 2022



NOTA BIOGRAFICA N° 03

Nombres y apellidos:
Keith Solis Diaz

Lugar y fecha de nacimiento del autor:
Distrito, Departamento y Provincia de Huanuco
18 de noviembre de 1997

Nombres y apellidos de los padres:
Edwin Pedro Solis Torres

Deny Diaz Bravo

Centro educativo de estudios primarios:
I1.LEE N°64107 José Maria Arguedas-Aguaytia

Centro de estudios secundarios:
II.EE.E Fernando Carbajal Segura-Aguaytia

Centro educativo de estudios superiores:
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Fecha en que obtuvo el grado de Bachiller:
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PARA OPTAR EL TITULO PROFESIONAL DE LICENCIADO (A) EN ADMINISTRACION TURISTICA Y
HOTELERA
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mérito a la Resolucion de N° 0534-2023-UNHEVAL/FCAT., de fecha 16 de octubre de 2023, con el cual se programé fijar
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PROMEDI
TESISTA Presidente Secretario Vocal PROMEDIO FINAL LETRB\g -

OLGA VICTORIA FOW GOCHE i /6 /6 /0 J y——
JACKELINE JHENYFER OCHOA , :
/6 /6 /6 /6 Wreorers

OLORTEGUI
e /6 /o /G Jj/‘(—'(/cgu

KEITH SOLIS DIAZ

Dr. Reitgr Lozano Davila

Lic. Ulises Hg r Guanilo Luna




Reporte de similitud

NOMBRE DEL TRABAJO AUTOR

LA MEZCLA PROMOCIONAL Y LA DECISI Fow Goche, Olga Victoria; Ochoa Olorteg
ON DE COMPRA EN LA EMPRESA IMPOR ui, Jackeline Jhenyfer; Solis Diaz, Keith
TACIONES MONICA S.R.L. - 2022.

RECUENTO DE PALABRAS RECUENTO DE CARACTERES
17174 Words 93726 Characters

RECUENTO DE PAGINAS TAMARNO DEL ARCHIVO

100 Pages 8.5MB

FECHA DE ENTREGA FECHA DEL INFORME

Jul 27, 2023 8:42 AM GMT-5 Jul 27, 2023 8:43 AM GMT-5

® 16% de similitud general

El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para cada base ¢
» 15% Base de datos de Internet » 0% Base de datos de publicaciones
» Base de datos de Crossref » Base de datos de contenido publicado de Crossr

* 11% Base de datos de trabajos entregados

® Excluir del Reporte de Similitud

» Material bibliografico « Material citado
» Material citado « Coincidencia baja (menos de 15 palabras)

» Bloques de texto excluidos manualmente

5,
Dr. ReteMvila

Director de la Unidad de Investigacién
FCAT — UNHEVAL

Resumen


MASTER
Stamp


UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZAN
& L g Licenciada con Resolucion de Consejo Directivo N° 099-2019-SUNEDU/CD
es? FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y TURISMO
' ESCUELA PROFESIONAL DE TURISMO Y HOTELERIA
CARRERA PROFESIONAL DE TURISMO Y HOTELERIA

CONSTANCIA DE APTO DE SIMILITUD
N°034-2023-FCAT-UNHEVAL-DUI

De acuerdo con el Reglamento General de Grados y Titulos modificado de la Universidad
Nacional Hermilio Valdizan de Huanuco, aprobado con Resolucion de Consejo Universitario N°
03412-2022 UNHEVAL de fecha 24 de octubre de 2022 y en atencion a la 4ta. Disposicion
Complementaria, donde estipula que los trabajos de investigacion y tesis de pregrado deberan de
tener una similitud mé&xima del 35%.

El Director de la Unidad de Investigacion de la Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo -
UNHEVAL, hace CONSTAR que después de aplicado el Software Turnitin, se evidencia una
similitud del 16% con ID de trabajo - 0id:27980:248745777 encontrandose bajo los parametros
reglamentarios, en consecuencia se considera APTO, adjuntando el reporte de similitud.

Tesis para optar el Titulo Profesional de Licenciado(a) en
Administracion Turistica y Hotelera.

LA MEZCLA PROMOCIONAL Y LA DECISION DE COMPRA EN
LA EMPRESA IMPORTACIONES MONICA S.R.L. - 2022.

Tesistas
Bach. Olga Victoria Fow Goche
Bach. Jackeline Jhenyfer Ochoa Olortegui
Bach. Keith Solis Diaz

Asesor

Mg. Johny Calderén Cahue.

Se expide la presente constancia para fines pertinentes.

Huanuco, 27 de julio de 2023.

Dr. ReiteyLozano Davila

Director de la Unidad de Investigacion de la
Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo —
UNHEVAL



oE IV,
on STk
of 3

‘Di®
UNHEVAL

o baTa

sSAUNHEVAL REEEESGe DIRECCION DE

NIVERSIDAD NACIONAL DE INVESTIGACION INVESTIGACION
HERMILIO VALDIZAN

AUTORIZACION DE PUBLICACION DIGITAL Y DECLARACION JURADA DEL TRABAJO DE INVESTIGACION
PARA OPTAR UN GRADO ACADEMICO O TiTULO PROFESIONAL

1. Autorizacidn de Publicacion: (Marque con una “x”)

Posgrado: Maestrl’a| | Doctorado |

Segunda Especialidad

Pregrado ‘ X

Pregrado (tal y como estd registrado en SUNEDU)

Facultad CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y TURISMO

Escuela Profesional | TURISMO Y HOTELERIA

Carrera Profesional | TURISMO Y HOTELERIA

Grado que otorga

Titulo que otorga LICENCIADO (A) EN ADMINISTRACION TURISTICA Y HOTELERA

Segunda especialidad (tal y como estd registrado en SUNEDU)

Facultad

Nombre del
programa

Titulo que Otorga

Posgrado (tal y como estd registrado en SUNEDU)

Nombre del
Programa de estudio

Grado que otorga

2. Datos del Autor(es): (ingrese todos los datos requeridos completos)

Apellidos y Nombres: | FOW GOCHE OLGA VICTORIA
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4. Datos del Jurado calificador: (Ingrese solamente los Apellidos y Nombres completos segtin DNI, no es necesario indicar el Grado Académico del
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5. Declaracion Jurada: (Ingrese todos los datos requeridos completos)

a) Soy Autor (a) (es) del Trabajo de Investigacion Titulado: (Ingrese el titulo tal y como estd registrado en el Acta de Sustentacion)

LA MEZCLA PROMOCIONAL Y LA DECISION DE COMPRA EN LA EMPRESA IMPORTACIONES MONICA S.R.L. - 2022.

b) El Trabajo de Investigacion fue sustentado para optar el Grado Académico o Titulo Profesional de: (tal y como estd registrado en SUNEDU)

TITULO PROFESIONAL DE LICENCIADO (A) EN ADMINISTRACION TURISTICA Y HOTELERA.
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g) Los archivos digitales que entrego contienen la version final del documento sustentado y aprobado por el jurado.

h} Por lo expuesto, mediante la presente asumo frente a la Universidad Nacional Hermilio Valdizan (en adelante LA UNIVERSIDAD), cualquier
responsabilidad que pudiera derivarse por la autoria, originalidad y veracidad del contenido del Trabajo de Investigacidn, asi como por los
derechos de la obra y/o invencion presentada. En consecuencia, me hago responsable frente a LA UNIVERSIDAD y frente a terceros de
cualguier dafio que pudiera ocasionar a LA UNIVERSIDAD o a terceros, por el incumplimiento de lo declarado o que pudiera encontrar causas
en la tesis presentada, asumiendo todas las cargas pecuniarias que pudieran derivarse de ello. Asimismo, por la presente me comprometo
a asumir ademads todas las cargas pecuniarias gue pudieran derivarse para LA UNIVERSIDAD en favor de terceros con motivo de acciones,
reclamaciones o conflictos derivados del incumplimiento de lo declarade o las gue encontraren causa en el contenido del trabajo de
investigacion. De identificarse fraude, pirateria, plagio, falsificacion o que el trabajo haya sido publicado anteriormente; asumo las
consecuencias y sanciones que de mi accion se deriven, sometiéndome a la normatividad vigente de la Universidad Nacional Hermilio
Valdizan.

6. Datos del Documento Digital a Publicar: (ingrese todos los datos requeridos completos)

2023

Ingrese solo el afio en el que sustentoé su Trabajo de Investigacion: (Verifique la Informacion en el Acta de Sustentacion)

Modalidad de obtencién Tesis | X Tesis Formato Articulo Tesis Formato Patente de Invencion

del Grado Académico o
Titulo Profesional: (Marque
con X segun Ley Universitaria
con la que inicié sus estudios)

Trabajo de Investigacion

Trabajo de Suficiencia
Profesional

Tesis Formato Libro, revisado por

Pares Externos

Trabajo Académico

Otros (especifique modalidad)

Palabras Clave:

MEZCLA

DECISION DE COMPRA VENTAJA COMPETITIVA

(solo se requieren 3 palabras) PROMOCIONAL

Tipo de Acceso: (Marque Acceso Abierto | X Condicion Cerrada (*)

con X segun corresponda) Con Periodo de Embargo (*) Fecha de Fin de Embargo:

¢El Trabajo de Investigacion, fue realizado en el marco de una Agencia Patrocinadora? (ya sea por financiamientos

. . i . Sl NO X
de proyectos, esquema financiero, beca, subvencion u otras; marcar con una “X” en el recuadro del costado segtin corresponday):

Informacion de la
Agencia Patrocinadora:

El trabajo de investigacion en digital y fisico tienen los mismos registros del presente documento como son: Denominacion del programa
Académico, Denominacion del Grado Academico o Titulo profesional, Nombres y Apellidos del autor, Asesor y Jurado calificador tal y como
figura en el Documento de Identidad, Titu|o|comple‘to del Trabajo de Investigacidn y Modalidad de Obtencién del Grado Académico o Titulo
Profesional segun la Ley Universitaria con la que se inicio los estudios.
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7. Autorizacion de Publicacion Digital:

A través de la presente. Autorizo de manera gratuita a la Universidad Nacional Hermilio Valdizan a publicar la version electrénica de este
Trabajo de Investigacion en su Biblioteca Virtual, Portal Web, Repositorio Institucional y Base de Datos académica, por plazo indefinido,
consintiendo que con dicha autorizacion cualquier tercero podra acceder a dichas paginas de manera gratuita pudiendo revisarla, imprimirla
o grabarla siempre y cuando se respete la autoria y sea citada correctamente. Se autoriza cambiar el contenido de forma, mas no de fondo,
para propositos de estandarizacion de formatos, como también establecer los metadatos correspondientes.

Firma:

1/

Apellidos y Nombres:

FOW GOCHE, Olga Victoria

DNI:

72882686

Huella Digital

Firma:

Apellidos y Nombres:

OCHOA OLORTEGUI, Jackeline Jhenyfer

DNI:

72400734

Firma:

Apellidos y Nombres:

SOLIS DIAZ, Keith

DNI:

76006333

Huella Digital

Fecha: 10/11 /2023

Nota:

v" No modificar los textos preestablecidos, conservar la estructura del documento.

v/ Marque con una X en el recuadro que corresponde.
v' Llenar este formato de forma digital, con tipo de letra calibri, tamafio de fuente 09, manteniendo la alineacidn del texto que observa en el modelo,

sin errores gramaticales (recuerde las mayusculas también se tildan si corresponde).
v' La informacion que escriba en este formato debe coincidir con la informacién registrada en los demds archivos y/o formatos que presente, tales

como: DNI, Acta de Sustentacion, Trabajo de Investigacidn (PDF) y Declaracién Jurada.
v/ Cada uno de los datos requeridos en este formato, es de carécter obligatorio seglin corresponda.
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