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RESUMEN

Estrategias promocionales relacionadas a la decision de compra de los clientes de la

empresa Credivargas Electrodomésticos SA Tarapoto 2021

El objetivo de esta investigacion fue determinar las estrategias promocionales
relacionadas a la decisibn de compra de los clientes de la empresa Credivargas
Electrodomésticos SA Tarapoto 2021. Se aplicé una metodologia de tipo basica,
enfoque cuantitativo, disefio no experimental y nivel correlacional, utilizando un
cuestionario en una muestra de 333 clientes de la empresa. Los resultados mostraron
niveles bajos en ambas variables: estrategias promocionales (66,4% bajo) y decisién de
compra (70,3% bajo), asi mismo, se comprobd que las dimensiones de las estrategias
promocionales se relacionaron positiva y moderadamente con la decision de compra:
fuerza de ventas (Rho=0.597, p<0.000), promocién de ventas (Rho=0.583, p<0.000), y
promocién digital (Rho=0,596, p<0,000). La relacién general entre estrategias
promocionales y decision de compra fue positiva moderada (Rho=0.606, p<0.000). Se
concluye que existe una relacion positiva entre las estrategias promocionales y la
decision de compra, pero los bajos niveles generales sugieren que las practicas
promocionales actuales no estan siendo efectivas. Esto indica la necesidad de
estrategias integrales para mejorar las técnicas promocionales y alinearlas mejor con el
proceso de decision de compra de los clientes de Credivargas Electrodomésticos SA en

Tarapoto.

Palabras clave: estrategias promocionales, decision de compra, fuerza de ventas,

promocién de ventas, promocién digital
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ABSTRACT

Promotional strategies related to the purchasing decisions of customers of Credivargas

Electrodomésticos SA Tarapoto 2021

The objective of this research was to determine the promotional strategies related to the
purchasing decisions of customers of Credivargas Electrodomésticos SA Tarapoto 2021.
A basic methodology was applied, using a quantitative approach, a non-experimental
design, and a correlational level, using a questionnaire on a sample of 333 customers of
the company. The results showed low levels in both variables: promotional strategies
(66.4% low) and purchasing decisions (70.3% low). Likewise, it was found that the
dimensions of promotional strategies were positively and moderately related to
purchasing decisions: sales force (Rho=0.597, p<0.000), sales promotion (Rho=0.583,
p<0.000), and digital promotion (Rho=0.596, p<0.000). The overall relationship between
promotional strategies and purchasing decisions was moderately positive (Rho=0.606,
p<0.000). It can be concluded that there is a positive relationship between promotional
strategies and purchasing decisions, but the low overall levels suggest that current
promotional practices are not effective. This indicates the need for comprehensive
strategies to improve promotional techniques and better align them with the purchasing

decision process of Credivargas Electrodomésticos SA customers in Tarapoto.

Keywords: promotional strategies, purchasing decision, sales force, sales promotion,

digital promotion.
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CAPITULO |
INTRODUCCION A LA INVESTIGACION

La venta de bienes y servicios ha representado una actividad lucrativa que ha invocado
un estudio sistematico de los factores que inclinan a un potencial consumidor a efectuar
una determinada compra; con el propésito de que la empresa logre una situacién mas
competitiva en el mercado (Suarez, 2018, p. 212). Gracias a la declaratoria de
emergencia por COVID-19, se disefaron protocolos de bioseguridad y reformas
gubernamentales, lo cual comprometié un declive econdmico y si bien los negocios han
reabierto nuevamente, se prevé un crecimiento del 5,6% en América Latina y El Caribe,
que no seria suficiente para igualar el PBI del 2019 (Comisién Econdmica para América
Latina y el Caribe, 2021, p. 3).

En respuesta, los empresarios se adaptaron ingeniosamente usando herramientas
digitales para seguir operando y aumentando la interaccion con los clientes. Esto se
refleja en un incremento del 67% en la presencia en redes sociales, un 57% en la
optimizacion de plataformas virtuales y un 49% en eventos y talleres virtuales (Deloitte,
2021, p. 20). La pandemia ha generado en los consumidores una mayor sensibilidad al
precio y una preferencia por la diversificacién de opciones de compra. Ademas, influyen
la adherencia cientifica y ética de las empresas y la seguridad en las compras online
(FedEx, 2021, p. 10).

Respecto al panorama nacional, el PBI evidenci6 un ascenso del 47,8 % en mayo; del
cual el PBl no primario se acrecenté en un 52,7 %, fundamentalmente por la
multiplicacién de las actividades de servicios, construccién y comercio. No obstante, la
cifra porcentual resulta inferior en contraste con mayo del 2019 pues registra una caida
de 0,4 % (Banco Central de Reserva del Perq, 2021, p. 2). En el sector comercial de
electrénica, la venta de electrodomésticos en Pert aumentoé en un 971%; observandose

mas acusado durante el periodo de cuarentena (CAPECE, 2021, pp, 24-26).

Asimismo, se proyecta que en el transcurso del afio, las ventas obtendran un mejor
desempeno de S/ 5.200 millones en aparatos de refrigeracion, aire acondicionado y
ventilacién, aparatos domésticos de coccién, lavado, entre otros (La Camara de
Comercio de Lima, 2020). Las campafias publicitarias que destacaron fueron las
estrategias 3602 en un 49% y los medios mas empleados para captar al publico, las
tradicionales, que implican los anuncios de televisién (87%) y via publica (81%) y entras
las digitales, las redes sociales (100%). Estas estuvieron focalizadas en la efectividad

de los bienes y/o servicios ofertados en un 57 %, (Effie Awards Peru, 2021, pp. 22 y 40).



18

En tanto, en el area local, el panorama problematico que corresponde a la empresa
Credivargas Electrodomésticos S.A., constituida legalmente como Grupo Vargas, de
Tarapoto 2021, se construye a partir de la recopilacion de los comentarios de algunos
clientes de la empresa. En primera instancia, debe mencionarse que la empresa ha
podido consolidarse como una de las mas relevantes en el rubro de electrodomésticos
de la regidon amazonica y llegando a tener participacién en Lima. Sin embargo, la
situacion derivada de la pandemia perjudicd el porcentaje de sus ventas y asi, su

estabilidad financiera.

Ante ello, la empresa adoptd estrategias como programar promociones durante
campafna por motivo de festividades como el Dia de la madre, el Dia del padre, las
Fiestas patrias y l6gicamente, asi como otras empresas, buscaron fortalecer la actividad
en su pagina web mas no ha podido retornar a la rentabilidad previa a la a la pandemia.
Especificamente en este aspecto, su plataforma web es interactiva e intuitiva, ademas
que indica su numero destinado a consultas por Whatsapp, de la misma manera, iconos
de Facebook e Instagram que conducen a sus respectivas cuentas. No obstante, si bien
su pagina de Facebook dispone de publicaciones recientes y mas de 60 000 seguidores,
se aprecia una escasa interaccion; es decir, no se observan comentarios y las

reacciones son escasas.

Aparentemente, pese a las mencionadas estrategias, la reduccidn de las ventas se
debe, aparte de las condiciones propiciadas por la pandemia, a que los precios
asignados a los productos son superiores a los que se pueden encontrar en tiendas en
linea como Saga Falabella, Linio PE o Sodimac Peru. Otra de las dificultades puede
estribar en la sensacion de desconfianza procedente de los potenciales consumidores
para adquirir sus productos en linea ya que, cabe la posibilidad de que teman recibirlos
a destiempo, que descubran en el transcurso de la espera que no hay stock y, antes
tales acontecimientos, deber exponer sus quejas y aguardar a la devolucion del dinero
0 a la aplicacion de las soluciones pertinentes; lo que supone una pérdida de tiempo.
En vista del contexto descrito, se tipificara conveniente seleccionarlo en este proyecto
de investigacion puesto que, de prolongarse la situacion, la empresa estaria
desaprovechando oportunidades de venta a pesar de que invierta en sus plataformas

digitales y no esté obteniendo los resultados que satisfagan sus expectativas.

Se plante6 como problema general ;Cudles son las estrategias promocionales
relacionadas a la decision de compra de los clientes de la empresa Credivargas
Electrodomésticos S.A. Tarapoto 20217, mientras que como problemas especificos:

¢, Cual es el nivel de las estrategias promocionales de los clientes de la empresa
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Credivargas Electrodomésticos S.A. Tarapoto 20217, ¢ Cual es el nivel de la decision
de compra de los clientes de la empresa Credivargas Electrodomésticos S.A. Tarapoto
20217, ¢ Cual es la relacion entre la fuerza de ventas y la decision de compra de los
clientes de la empresa Credivargas Electrodomeésticos S.A. Tarapoto 20217, ¢ Cual es
la asociacion entre la promocion de ventas y la decision de compra de los clientes de la
empresa Credivargas Electrodomésticos S.A. Tarapoto 20217 Y, ¢ Cual es la relacion
entre la promocion digital y la decision de compra de los clientes de la empresa

Credivargas Electrodomésticos S.A. Tarapoto 20217

La hipotesis general propuesta fue existen estrategias promocionales relacionadas
significativamente a la decisién de compra de los clientes de la empresa Credivargas
Electrodomésticos S.A. Tarapoto 2021, mientras que como hipétesis especificas: El
nivel de las estrategias promocionales es bajo en los clientes de la empresa Credivargas
Electrodomeésticos S.A. Tarapoto 2021, el nivel de la decisidon de compra es bajo en los
clientes de la empresa Credivargas Electrodomésticos S.A. Tarapoto 2021, La relacion
entre la fuerza de ventas y la decision de compra es significativa en los clientes de la
empresa Credivargas Electrodomésticos S.A. Tarapoto 2021, la asociacion entre la
promocién de ventas y la decision de compra es significativa de los clientes de la
empresa Credivargas Electrodomésticos S.A. Tarapoto 2021 vy, la relacién entre la
promocion digital y la decisién de compra es significativa de los clientes de la empresa

Credivargas Electrodomésticos S.A. Tarapoto 2021

Y finalmente, el objetivo general fue determinar las estrategias promocionales
relacionadas a la decision de compra de los clientes de la empresa Credivargas
Electrodomésticos S.A. Tarapoto 2021 y, como objetivos especificos: establecer el nivel
de las estrategias promocionales de los clientes de la empresa Credivargas
Electrodomésticos S.A. Tarapoto 2021, definir el nivel de la decision de compra de los
clientes de la empresa Credivargas Electrodomésticos S.A. Tarapoto 2021, averiguar la
relacion entre la fuerza de ventas y la decision de compra de los clientes de la empresa
Credivargas Electrodomésticos S.A. Tarapoto 2021, esclarecer la asociacién entre la
promocién de ventas y la decisiéon de compra de los clientes de la empresa Credivargas
Electrodomésticos S.A. Tarapoto 2021 y, determinar la relacion entre la promocion
digital y la decision de compra de los clientes de la empresa Credivargas

Electrodomésticos S.A. Tarapoto 2021.
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CAPITULO II
MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion

2.1.1. A nivel internacional

Fachmi, et al. (2021), en su estudio: “Effect of Promotion and Pricing Strategies in
Improving Customer Purchasing Decisions”. (Revista cientifica). La finalidad consistié
en determinar si las estrategias de precios y de promocién tenian influencia en las
decisiones de compra. Se pudo encontrar datos que arrojaron que la estrategia de
precios y de promocion, dado el R2 igual a 0.944; tenian un 94.4% de influencia en las

decisiones de compra.

Putra et al. (2020) hizo un trabajo titulado: “The Impact Marketing Mix on the Consumer
Purchase Decision in the Surabaya- Indonesia”. Se tuvo como finalidad hallar el impacto
de las estrategias del marketing mix en la decision de compra de los clientes. Los
autores encontraron que las estrategias en producto, precio, ubicacién y promocion
influyen en 0,731 en la decisién de compra (73%). Se concluy6 que, las estrategias de
marketing mix tienen una influencia positiva en las decisiones de los clientes para

realizar compras.

Evri, et al. (2018) en su estudio: “The Influence of Promotion Mix towards Purchasing
Decision of Indihome product in Telkom Region of Padang City”. Se tuvo como propdsito
analizar el impacto de los anuncios, el efecto de las ofertas promocionales y la venta
personalizada en la eleccion de compra. Los hallazgos revelaron que la eleccion de
compra fue considerablemente afectada por la venta personalizada (p=0.000) y por las
tacticas promocionales (p=0.001), destacando que la venta directa tuvo el mayor
impacto. En conclusién, los anuncios publicitarios no se desempefian como un elemento

determinante en la eleccién de compra

Ya-Ping (2017), en su investigacion: “A Study on the Effects of Sales Promotion on
Consumer Involvement and Purchase Intention in Tourism Industry”. (Revista cientifica).
Se presentd como fin averiguar si las promociones de venta y la participacion del cliente
tienen conexién con sus decisiones para comparar. Los resultados obtenidos informan
correlaciones significativamente positivas entre la promocion de ventas y la participacion
del cliente que consume el producto (0,822), entre la participacién del consumidor y la
intencion de compra (0,891) y entre la promocion de ventas y el fin que tienen para

comprar (0,796). Por ende, se concluye que todas las hipétesis nulas son rechazadas.



21

2.1.2. A nivel nacional

Torres-Sinarahua y Napan-Yactayo (2021) en su trabajo investigativo titulado:
“Merchandising y su relacién en la decision de compra de los clientes de Coolbox”.
(Revista cientifica). Se planteé como propésito identificar la asociacion entre el
merchandising y la intencién para comparar de los consumidores de dicha tienda. Se
hallé, en el plano descriptivo, que existe niveles predominantes regulares del
merchandising (71%) y de la decision de los clientes para comparar (66%) desde la
percepcion de los participantes. En el plano inferencial, asimismo, se identificaron
relaciones importantes entre la intencion de compra y las dimensiones del
merchandising: el producto (rho de Separman= 0,514, p= 0,000); la visualizacion de
producto (rho de Separman= 0,374, p= 0,000) y la promocién (rho de Separman= 0,469;
p= 0,000). Finalmente, las variables de estudio también registraron una relacion
importante y directa (rho de Spearman=0,572, p valor =0,000). Por tanto, todas las

hipétesis nulas estan sujetas a rechazo.

Saravia, et al. (2019) en su estudio: “Influencia del marketing mix en la decisién de
compra de los bodegueros del distrito de Miraflores respecto a dos categorias de
bebidas”. Se tuvo como finalidad describir el marketing mix en la decisién de compra de
los bodegueros pertenecientes al susodicho distrito. Los resultados mostraron que, en
la intencién de compra, para el factor de producto, la calidad y la marca son mas
relevantes de acuerdo con el 94.44%; mientras que, para el precio, lo es precio de lista
segun el 42.86% de los encuestados. En el caso del lugar, el trasporte desde la opinion
del 96% y para la promocién, lo es el impulso de ventas para el 92.85%. En conclusion,
el componente que mas influyente en la intencién de compra son el transporte y la

calidad y marca.

Villavicencio (2018) en su estudio: “El Marketing Mix y la fidelizacion del cliente en el
centro comercial Multiplaza Préceres, San Juan De Lurigancho, 2018”; se direccion6 a
determinar si el marketing promocional tiene conexién con la fidelizacion del cliente en
dicho lugar. Los resultados indicaron, de forma especifica, que la fidelizacion del cliente
se asocia significativa y positivamente con los componentes del mix promocional: el
producto (r igual a 0.48; p= 0.00), precio (r igual a 0.307; p= 0.00); la plaza (r igual a
0.507, p= 0.00) y la promocién (r igual a 0.277, p= 0.00). Asimismo, una correlacion
significativa entre el mix promocional y la fidelizacion del cliente (r igual a 0.520, p=0.00).
Se concluye, por ende, que el incremento de la utilizacion de las estrategias de la mezcla

promocional compromete una mayor fidelizacion del cliente.
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Quinto (2018), en su investigacion: “El marketing mix y la decision de compra en el
centro comercial plaza Echenique Chosica 2018”; estuvo orientado a definir la
asociacion entre el marketing promocional y la decision de los clientes para realizar
compras en el lugar comercial. Los resultados sefalaron que las variables se relacionan
significativa, positiva y moderadamente (r igual a 0,601; p menor a 0,05). Se concluyg,

que se rechaza la hipoétesis nula.

2.1.3. A nivel local

Acosta (2019) en su estudio: “Factores del marketing mix que influyen en la decision de
compra de los clientes de la Empresa Pucacha E.I.R.L., Tarapoto, 2018”. Su objetivo
fue ubicar si existia asociacién entre la decision para comprar de los consumidores y los
elementos que tiene el marketing mix. Se evidencié que, hay una asociaciéon importante
y directa entre los elementos del marketing mix y la decision de los clientes (p=0.000;
r=0.524). En conclusién, los elementos de precios, de promociones, de productos,
personas, plaza, procedimientos y aspecto se asocian de forma importante con el
constructo decision de compra, asimismo si los elementos son de buen desempefio, se

ejercera un mayor impacto en la eleccion de compra de los consumidores.

Yalico (2019) en su estudio: “Marketing mix y su relacion con el proceso de decision de
compra en los clientes de la tienda Comercial Llanos Fashion en la ciudad de Tarapoto,
2019”. Tuvo por finalidad encontrar si existia una conexion entre la decision para
comprar de los clientes y marketing mix de la mencionada tienda. Encontrandose por
resultados que, la relacion entre la decisién para comparar y el marketing mix fue
significativa con un p valor de 0.000 y un r igual a 0.545. Concluyendo que, mientras
mejor sea la implementacion de tacticas del marketing incrementara su efecto en las

decisiones que tomen los clientes para comprar sus productos ofrecidos.

Carrillo y Garcia (2018) en su trabajo investigativo: “El marketing mix y su relacién con
la decision de compra de los clientes de la empresa Representaciones Montero EIRL-
Tarapoto, 2015”. Su fin fue identificar la asociatividad entre la decision de los
consumidores para comparar productos del lugar y el marketing mix. hallandose que,
niveles medios en cuanto a las estrategias de marketing mix con el 84%, asimismo se
tuvo un nivel regular con el 97.5% en la decisién de compra, ademas se ubicd una
asociacion significante entre la decision de los clientes para hacer sus compras y las
estrategias de marketing mix, con un p=0.002 y un r=0.408. En conclusién, mientras
mejores sean las tacticas del marketing incrementara la inclinacion de los consumidores

a decidir sobre la empresa mencionada, es decir optaran mayormente por ella.
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Valles y Guerra (2018) en su trabajo investigativo: “Estrategias de promocion vy
notoriedad de marca de la empresa Veronika Solar Catering Company de la ciudad de
Tarapoto, Afo 2017”. Su finalidad fue encontrar la conexion entre la notoriedad de la
empresa en mencion y las estrategias de promocion. Se hallé por resultados que, el
grado de las estrategias de promocion es de nivel medio, ademas se evidencio que las
estrategias de promocién mix se asociaron de forma significativa con la notoriedad de
la empresa mencionada con un p<0.05 y un r igual a 0.693. En conclusion, las
estrategias de promocién mix tienen relacion con que la empresa tenga menor o mayor

notoriedad para sus clientes y que por lo tanto decidan por consumir sus productos.

2.2. Fundamentos tedricos

2.2.1. Estrategias promocionales

2.21.1. Definiciéon

Las estrategias promocionales se pueden localizar en el componente de “Promocion
“que corresponde a la propuesta del marketing mix o el modelo de las 4P (Producto,
Precio, Plaza y Promocion). Dentro de la promocién, se identifican la promocion de
ventas, el equipo de ventas, los anuncios, el mercadeo directo y las relaciones

comunitarias (Kotler & Lane, 2016, p. 25).

La promocidn, segun Jongnapasirikul & Suksod (2019), es una estrategia comunicativa
empresarial destinada a generar un efecto persuasivo mediante la transmisién de
informacion y la estimulacion emocional de los clientes, evocando recuerdos o
desarrollando expectativas para que experimentan las ansias de obtener los diversos
productos y los servicios ofrecidos (p. 8). Garnica & Maubert (2017) describen la
promocién de ventas como tacticas de corta duracion que implican actividades dirigidas
a consumidores, vendedores e intermediarios con incentivos materiales y econémicos

para lograr un desempefio exitoso en un mercado competitivo (p. 307).

Existen criterios a considerar para elegir la tactica mas idénea y son factores como las
metas, el tiempo disponible y las caracteristicas del producto como su tamafio y costo;
los atributos del mercado como edad, género, ingresos econdémicos y ubicacién; la
distribucion de los productos; y finalmente, el nimero y tipo de intermediarios (Garnica
& Maubert, 2017, p. 307).

Segun Kotler & Armstrong (2017), los recursos fundamentales para incrementar las

ventas son:

a) Muestras: Porciones de un producto o demostraciones de un servicio, generalmente

gratuitas o a precio reducido (p. 419).
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b) Cupones: Certificados que permiten descuentos en la compra de productos

especificos (p. 419).

¢) Reembolsos en efectivo: Descuentos posteriores a la compra, efectivos al enviar

la prueba de compra al fabricante (p. 450).

d) Paquetes con precio global: Ofertas que brindan ahorros sobre el precio regular,

indicados en la etiqueta o empaque (p. 450).

e) Premios: Articulos proporcionados a bajo costo o gratuitamente como incentivo de

compra (p. 450).

f) Especialidades publicitarias: Productos promocionales Uutiles que llevan el

nombre, logo o mensaje del bien o servicio (p. 450).

g) Promociones en el punto de venta (POP): Exhibiciones y demostraciones en el

punto de venta (p. 450).
h) Concursos, sorteos y juegos: Eventos para ganar premios mediante azar o mérito:

- Concursos: Requieren respuestas valoradas por un jurado (p. 450).

- Sorteos: Azarosos, requieren que los consumidores den sus nombres para
participar (p. 450).

- Juegos: Involucran estimulos como letras o numeros recibidos con cada compra

para aumentar las probabilidades de ganar (p. 450).

i) Marketing de eventos: Organizacién o patrocinio de actividades como giras,

festivales, conciertos y reuniones, una estrategia en notable crecimiento (p. 450).

Kotler & Lane (2016) destacan otros recursos para incrementar las ventas: programas
de frecuencia, recompensas por compras, pruebas gratuitas, garantias de producto y
promociones vinculadas o cruzadas (p. 602). Los programas de frecuencia ofrecen
retribuciones basadas en la frecuencia e intensidad de las compras. Las recompensas
por compra incluyen dinero proporcional a las compras realizadas, y las pruebas
gratuitas permiten a los consumidores probar productos sin costo. Las garantias de
producto comprometen a los vendedores a asegurar el funcionamiento eficaz del
producto, repararlo o reembolsarlo si no cumple con lo prometido. Las promociones
vinculadas implican alianzas entre empresas, mientras que las cruzadas utilizan una

marca para promover otra no competidora.

El segundo elemento de la promocion es la publicidad. Segun Cordova (2019), es un

servicio pagado para la presentacién y divulgacion impersonal de ideas, bienes o
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servicios por un patrocinador reconocido, y puede estar en formatos impresos, radio,

televisién, empaques, letreros, escaparates, simbolos y logotipos (p. 13).

El tercer elemento es la fuerza de ventas, que agrupa a las personas encargadas de la
venta directa del producto, motivando a los potenciales clientes a comprar (Feijoo et al.,
2018, p. 62).

El cuarto elemento son las relaciones publicas, que buscan establecer y mantener una
relacion de confianza con los clientes a través de publicidad, disefio de imagen
corporativa, y neutralizacion de informacién perjudicial, como rumores o articulos
periodisticos (Cordova, 2019, p. 13). Las estrategias incluyen publicaciones (reportes
anuales, folletos, articulos, boletines, revistas, y material audiovisual), eventos
(conferencias de prensa, seminarios, ferias comerciales, concursos, y aniversarios),
patrocinios (eventos deportivos, culturales y benéficos), noticias (comunicados de
prensa y conferencias), discursos (por directivos o propietarios), actividades de servicio
publico (donaciones y tiempo a causas caritativas) y medios de identidad (logotipos,
sefalamientos, tarjetas, edificios, uniformes y cédigos de indumentaria) (Kotler & Lane,
2016, p. 608).

El quinto elemento es el marketing directo, que implica enviar publicidad o material de
marketing dirigido a individuos especificos, utilizando métodos tradicionales como
televentas o correo postal, y modernos como marketing online y redes sociales

(Information Commissioner’s Office, ICO, 2018, pp. 13-14).

2.21.2. Modelo de jerarquia de efectos
Lavidge y Steiner postulan un planteamiento teérico util para formular estrategias

publicitarias, que describe un proceso previo y hasta la consumacion de una compra.
Este modelo, aunque lineal, permite que los consumidores atraviesen los pasos
simultaneamente (Mokhtar, 2016, p. 279). El esquema se divide en seis pasos

distribuidos en tres fases:

1. Conciencia: El consumidor es consciente de la existencia del producto, destacando
el criterio cognitivo (p. 280).

2. Conocimiento: El consumidor posee informacién sobre el producto, incluyendo sus
propiedades y utilidad, manteniéndose en el criterio cognitivo (p. 280).

3. Gusto: El consumidor desarrolla una actitud positiva hacia el producto, iniciando el
criterio afectivo (p. 280).

4. Preferencia: El consumidor prefiere el producto frente a otras alternativas,

continuando con el criterio afectivo (p. 280).
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5. Conviccion: El consumidor combina la preferencia con la intencién y conviccion de
compra, entrando en el criterio conativo o volitivo (p. 280).

6. Compra: Las actitudes previas culminan en la accion de compra (p. 281).

2.2.1.3. Evaluacion de la variable
La variable de estrategias promocionales sera sometida a evaluacion a partir de la

perspectiva tedrica del componente de promocién que esta incluido dentro de las 9P’s
de Larry Londre (2021), contemplando como dimensiones a la fuerza de ventas,

promocién de ventas y promocion digital.

= Fuerza de ventas: También se le tipifica como venta personal y es conceptuada como
la interaccidén presencial entre un vendedor o representante de la empresa y un

comprador potencial; donde la finalidad es lograr persuadirlo a adquirir el producto o

servicio que ofrece (Londre, 2021, p. 6). Sus indicadores son el carisma y el

conocimiento.

- Carisma: Capacidad particular que poseen algunos individuos para
atraer o fascinar (Real Academia Espanola, RAE, s.f.).

- Conocimiento: Coleccion de nociones, saberes o noticias elementales en alusidn
a algo especifico (RAE, s.f.).

= Promocion de ventas: Alude a los recursos promocionales empleados para el
incremento y la aceleracién de las ventas o un valor empresarial; asi como también

otorgar un incentivo extra al cliente para que concrete una compra (Londre, 2021, p.

8). Sus indicadores son las promociones en el punto de venta (POP) y la frecuencia.

- Promociones en el punto de venta (POP): La estrategia promocional engloba
exhibiciones y demostraciones realizadas en el punto de venta (Kotler &
Armstrong, 2017, p. 450).

- Frecuencia: Se trata del “numero de veces que se repite un proceso periédico
por unidad de tiempo” (Real Academia Espafiola, RAE, s.f.).

= Promocion digital: Se concibe como el uso de plataformas digitales de naturaleza
interactiva ya que posibilita la creacion y comunicacion de contenidos elaborados por
los usuarios o grupos. Se incluyen las redes sociales como Facebook y YouTube

(Londre, 2021, p. 9). Sus indicadores son la interaccion con la presencia digital y la

comunicacion.

- Presencia digital: Implica el acceso a la informaciéon del producto, servicio o
marca desde el sitio web de una empresa; lo cual les permite evaluar los
productos, comprar en linea y brindar comentarios (Al-Azzam & Al-Mizeed, 2021,
p. 456).
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- Comunicacion: Intercambio de informacion, las redes sociales han acrecentado
la interaccién con los clientes, entre clientes y entre clientes con quienes no han

adquirido el bien o servicio aun (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2020, p. 62).

2.2.2. Decisién de compra

2.2.21. Definicién

Ciertamente, existe un periodo previo a la compra de los consumidores y que se
compone de una serie de condiciones que probabilizan su compra dentro de varias

fases.

De esta forma, la decision de compra ha sido conceptuada como un proceso del
consumidor que encierra una toma de decisiones para adquirir articulos o servicios a
cambio de dinero en el comercio antes, durante y después de la adquisicion (Qazzafi,
2019, p. 131).

2.2.2.2. Factores de la decision de compra
El comportamiento del consumidor esta influenciado por factores extrinsecos e

intrinsecos, categorizados por Ramya & Ali (2016) en factores psicolégicos, sociales,

culturales, economicos y personales (p. 76).

Factores psicolégicos: Incluyen la motivacién, que es el impulso que dirige la conducta
hacia la satisfaccién de necesidades, y la percepcién, que es la interpretacion de la

informacion sensorial recibida (p. 77).

Factores sociales: Abarcan la influencia de la familia, grupos de referencia, roles y

estatus, que afectan la personalidad, actitudes y criterios de compra (p. 78).

Factores culturales: Comprenden valores, percepciones y comportamientos aprendidos

mediante la socializacién, incluyendo cultura, subcultura y clase social (p. 79).

Factores econdémicos: Incluyen ingresos personales y familiares, expectativas de
ingresos, ahorros, activos liquidos, acceso a crédito y la situacion econémica nacional

e internacional (p. 80).

Factores personales: Consideran la edad, que afecta intereses y prioridades; la
ocupacioén, que influye en el estilo de vida y preferencias de compra; el estilo de vida,
que incluye practicas cotidianas; y la personalidad y autoconcepto, vinculados a la

seguridad y autonomia en la toma de decisiones (Nawawi, 2016, p. 64).

2.2.2.3. Teoria de decision conductual y economia conductual
Constituye una 6ptica tedrica relativamente reciente y que ha reunido amplia aprobacion

Esta perspectiva teodrica, relativamente reciente y ampliamente aceptada, sugiere que
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los consumidores pueden actuar impulsivamente, a diferencia de otras visiones mas
utilitarias que asumen decisiones de compra racionales y objetivas (Kotler & Lane, 2016,
p. 181). Un concepto clave son las heuristicas de decision, que son atajos mentales

para anticipar posibles efectos adversos. Las principales heuristicas son:

Disponibilidad: Formulacion rapida de pronésticos basados en referencias faciles de
recordar y generalizadas a otros contextos, a menudo sobreestimadas (p. 182).
Representatividad: Predicciones basadas en la semejanza con otros ejemplos,
incluyendo propiedades fisicas del empaque (p. 182). Anclaje y ajuste: Adecuacion del
juicio inicial con datos adicionales, destacando la importancia de una primera impresion
favorable del producto o servicio (p. 182). Otro concepto importante es el de los marcos
de decision, que se refieren a como se organizan y presentan las opciones disponibles
al consumidor, influyendo en la percepcién y comparacion, especialmente en relacion

con los precios (Kotler & Lane, 2016, p. 182).)

2.2.2.4. Evaluacion de la variable
La variable sera analizada considerando la Teoria del proceso de compra de Kotler &

Armstrong (2016), teniendo como dimensiones a la identificacion de la necesidad, la
busqueda de informacién, la satisfaccion después de la compra y el analisis de

opciones.

= Reconocimiento de la necesidad: La primera fase implica que el potencial consumidor
se percate e identifique una necesidad a partir de sefales; es decir, estimulos
internos o externos. Los primeros pueden ser el hambre, la sed o deseo sexual. En
el caso de los segundos, pueden corresponder a lo que capten en su entorno como
un anuncio de ropa (Kotler & Armstrong, 2016, p. 174). Sus indicadores son la
compra ajustada a la necesidad y la compra que supera la necesidad.

- Compra ajustada a la necesidad: La compra realizada del producto o servicio es
equivalente a la prevista.

- Compra que supera la necesidad: La compra es adicional a la que se habia
planificado inicialmente.

» Busqueda de informacién: Se refiere a investigar acerca del producto o servicio en
diversas fuentes como las de indole personal (amigos, familiares o personas
conocidas); y las de tipo comercial (anuncios, vendedores, sitios web, o expositores);
de caracter publico (medios comunicativos y sistemas de valoracion de usuarios) y
de vivencia directa (uso y prueba del producto) (Kotler & Armstrong, 2016, p. 174).

Sus indicadores son la descripcion de productos y las sugerencias.
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- Descripcion de productos: Constituye una serie de caracteristicas tanto fisicas
como intangibles, que incluyen el tamafio, color, disefio del empaque, costo,
marca y nivel de calidad, asi como el servicio ofrecido y la imagen del vendedor
(Martinez, Fontalvo, & Cantillo, 2018, p. 95).

- Sugerencias: Derivado de brindar consejo sobre algo a alguna persona para su
bien o en su favor (Real Academia Espanola, RAE, s.f.).

Evaluacién de alternativas: Tras la recopilacion de informacién, el potencial

comprador contrasta las opciones, contemplando tres preceptos: la necesidad a

suplir y los beneficios buscados en el producto para satisfacer dicha necesidad

(Qazzafi, 2019, 132). Sus indicadores son las experiencias pasadas, el precio y los

impulsadores.

- Experiencias pasadas: Circunstancias anteriores que comportan acciones como
la observacion directa o indirecta de eventos durante un lapso y que permiten
respaldar nociones (Calvente, 2017, p. 109).

- Precio: Importancia dada a la adquisicion de un producto o bien (Javier, 2016, p.
25).

- Impulsadores: Promotores de venta que se ocupan de promocionar un producto
0 servicio especifico; para lo cual efectia demostraciones en locales comerciales
o0 a clientes a quienes les interese comprar o contratar (Coll, 2021).

Satisfaccidn post-compra: Concierne a la relacion proporcional entre las expectativas

y el resultado percibido en funcion al producto adquirido. Dependiendo de si el bien

0 servicio cumpliera o superara sus expectativas, el individuo respondera en adelante

al mismo; por ejemplo, comprandolo nuevamente o recomendandolo (Kotler &

Armstrong, 2016, p. 178). Sus indicadores son las expectativas satisfechas, el precio

esperado y la recomendacion.

- Expectativas satisfechas: Actualizacion de las expectativas predictivas a partir
de la experiencia con el bien o servicio (Pelegrin-Borondo, Juaneda, Olarte-
Pascual, & Sierra-Murillo, 2016, p. 114).

- Precio esperado: El costo apropiado de acuerdo con las caracteristicas del
producto (Pelegrin-Borondo, Juaneda, Olarte-Pascual, & Sierra-Murillo, 2016, p.
113).

- Recomendacion: El indicador menciona la predisposicion del cliente a manifestar
criticas positivas sobre el producto o marca a otras personas (Kotler &
Armstrong, 2016, p. 178).



CAPITULO llI
MATERIALES Y METODOS

3.1. Ambito y condiciones de la investigacion
3.1.1. Contexto de la investigacion

3.1.1.1. Ubicacién politica
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Credivargas Electrodomésticos S.A se encuentra establecida en la ciudad de Tarapoto.

Esta ciudad es reconocida por su dinamismo comercial y su importante rol como centro

de abastecimiento en la region.

3.1.1.2. Ubicacion geografica

La sede principal de Credivargas Electrodomésticos S.A esta localizada en la avenida

Lima s/n, piso 1, kildbmetro 0, |.E. Celis Bardales, en el distrito de Tarapoto, provincia de

San Martin, region de San Martin.
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Figura 1

Ubicacion geografica de la empresa Credivargas Electrodomésticos S.A
Fuente: Google Maps

3.1.2. Periodo de ejecucioén

El trabajo investigativo se desarrollé en el tiempo del afio 2024.

““



31

3.1.3. Autorizaciones y permiso

No aplica.

3.1.4. Control ambiental y protocolo de bioseguridad

No aplica.

3.1.5. Aplicacion de principios éticos internacionales

Este estudio siguié los estandares establecidos por la Asociacion Americana de
Psicologia (APA) para garantizar una cita precisa de todas las fuentes utilizadas,
respaldando asi la integridad y credibilidad académica. Ademas, se fundamentd en
principios éticos sdlidos que se centraron en preservar la integridad de los datos,
evitando cualquier manipulacién o sesgo en su interpretacion. Asimismo, se hizo
hincapié en la transparencia y la debida atribucion, asegurando una identificacion clara
de las fuentes de los datos y reconociendo adecuadamente a los autores y entidades
involucradas. Se considero el principio ético de la autonomia, asegurando que ningun
participante fuera obligado a participar y tuviera la libertad de retirarse en cualquier
momento. También se aplic el principio de no maleficencia, procurando evitar cualquier
tipo de dafio a los participantes. En relacién con la confidencialidad, se garantizé que
los datos personales de los participantes permanecieran desconocidos para terceros
mediante la aplicacion de un codigo alfanumérico que resguardo su identidad. En caso
necesario, se contempld un proceso de revisidn ética para cumplir con las normativas
definidas por la entidad o el area pertinente donde se ejecuta el estudio, exhibiendo una

lealtad firme a los mas altos valores éticos en la indagacion.

3.2. Sistema de variables

Variable Independiente: Estrategias promocionales

Variable empirica 1: Fuerza de ventas, indicadores carisma y conocimiento

Variable empirica 2: Promocion de ventas indicadores promocion en el punto de venta

y, frecuencia
Variable empirica 3: Promocién digital, indicadores presencia digital y, comunicacion
Variable dependiente: Decision de compra

Variable empirica 1: Reconocimiento de la necesidad, indicadores Compra ajustada a

la necesidad y, compra superior a la necesidad

Variable empirica 2: Busqueda de informacion, indicadores descripcion de productos

y, sugerencias
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Variable empirica 3: Evaluacion de alternativas, indicadores experiencias pasadas,
precio e, impulsadores

Variable empirica 4: Satisfaccién post-compra, indicadores. expectativas satisfechas,

precio esperado y, recomendacion.

Tabla 1
Descripcién de variables por objetivo especifico N1
Objetivo especifico Ne 1: Establecer el nivel de las estrategias promocionales de los clientes
de la empresa Credivargas Electrodomésticos S.A. Tarapoto 2021.
Variable abstracta Variable concreta Medio de Unidad de medida
registro

Fuerza en ventas
Promocién de ventas Cuestionario Ordinal
Promocion digital

Estrategias
promocionales

Tabla 2
Descripcién de variables por objetivo especifico N2

Objetivo especifico Ne 2: Definir el nivel de la decision de compra de los clientes de la empresa
Credivargas Electrodomésticos S.A. Tarapoto 2021.

Variable abstracta Variable concreta Medio de Unidad de medida
registro
Reconocimiento de la
Decision de necesidad.
compra Busqueda de informacion. Cuestionario Ordinal
P Evaluacion de alternativas
Satisfaccion post-compra
Tabla 3

Descripcién de variables por objetivo especifico N3
Objetivo especifico Ne 3: Averiguar la relacion entre la fuerza de ventas y la decisiéon de compra
de los clientes de la empresa Credivargas Electrodomésticos S.A. Tarapoto 2021.

Variable Variable concreta Medio de registro Unidad de medida
abstracta

Carisma

Fuerza de ventas .
Conocimiento

Cuestionario Ordinal

Tabla 4

Descripcién de variables por objetivo especifico N4
Objetivo especifico Ne 4: Esclarecer la asociacion entre la promocién de ventas y la decisién
de compra de los clientes de la empresa Credivargas Electrodomésticos S.A. Tarapoto 2021.

Variable Variable concreta Medio de registro Unidad de medida
abstracta

Promocion en el punto de
venta Cuestionario Ordinal
Frecuencia

Promocioén de
ventas
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Tabla 5
Descripcién de variables por objetivo especifico N5
Objetivo especifico Ne 5: Determinar la relacion entre la promocion digital y la decisién de
compra de los clientes de la empresa Credivargas Electrodomésticos S.A. Tarapoto 2021.
Variable Variable concreta Medio de registro Unidad de medida
abstracta

Presencia digital

. Cuestionario Ordinal
Comunicacioén

Promocion digital

3.3. Procedimientos de la investigacion

3.3.1. Objetivo especifico 1: Establecer el nivel de las estrategias
promocionales de los clientes de la empresa Credivargas
Electrodomésticos S.A. Tarapoto 2021

El proyecto de investigacién fue tipificado como basica puesto que, como sostiene
Naupas et al (2018), se refiere a un tipo de investigacion orientada a expandir el
conocimiento basico, sin que tenga como fin una aplicacién practica inmediata (p. 93).
En consonancia con lo precedente, la investigacion fue basica porque se investigaron
los principios subyacentes de las estrategias promocionales relacionadas con la
influencia en la decision de compra de los clientes, con el fin de ampliar el conocimiento

tedrico en este ambito.

El proyecto fue clasificado como correlacional puesto que se orientdé a describir
conexiones entre dos 0 mas variables sin intervenir en ellas; por lo tanto, las conexiones
detectadas no mostraban un vinculo de causa y efecto, lo que indica una ausencia de
causalidad (Bernal, 2016, p. 147).

W1
¥ r
w2
Donde:
M : Muestra.
O . Estrategias promocionales.
02 : Decision de compra.
r : Relacién entre las variables

La poblacion, desde la perspectiva de Ventura (2017), es un conjunto finito o infinito de
elementos con caracteristicas compartidas que se declaran pertinentes para el
desarrollo de la investigacion; en tanto conciernen al problema y a los objetivos

enunciados (p.1). En ese sentido, la poblacion estuvo conformada por 2500 clientes que
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tiene mensual, el mismo que se tomé en cuenta para el periodo 2021 en la empresa

Credivargas Electrodomésticos S.A.

Z= 1.96

E-= 0.05

p= 05 o Z*pqN

o= 05 E?(N — 1) + Z%pq
N= 2500

3.8416 * 0.25 * 2500

0.0025 * 2499 + 0.9604

n= 2401 =333

7.2079

La muestra para esta investigacion estuvo integrada por 333 clientes de la empresa
Credivargas Electrodomésticos S.A. Tarapoto 2021. La muestra es concebida por
Naupas et al. (2018) como un segmento representativo de una poblacion y que ha sido

seleccionada a fin de estudiar ciertas propiedades del mismo (p. 334).

Los criterios de inclusidon consideraron fueron clientes que desearon ser parte del
estudio voluntariamente, clientes mayores de 18 afios vy, clientes que acepten firmar el
consentimiento informado. Como criterios de exclusion se consideraron clientes que no
completen los cuestionarios, clientes que por motivos de salud se encuentran

indispuestos y, personas que se retiraron en cualquier etapa.

En esta linea, la muestra fue cuantificada a partir de un muestreo probabilistico, por lo
que se recurrié a usar un método matematico para determinar con precision el tamafio
de la muestra, lo cual fue fundamental y brindara datos clave para la investigacion, ya
que unicamente se considerd una fraccion representativa de la poblacién previamente
mencionada. El proyecto de estudio se distingue como no experimental debido a que el
investigador no pretende ejercer una manipulacion deliberada de las variables. En

contraste, se conviene por la observacion del comportamiento del fendémeno en un
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entorno delimitado. Por otra parte, la investigacion correspondié a un corte transaccional
ya que la recogida de datos se produjo en un momento del tiempo (Hernandez y
Mendoza, 2018, pp.174-176).

En el contexto del primer objetivo especifico, se inicié una comunicacién directa con los
usuarios de Credivargas Electrodomésticos S.A. Durante este proceso, se les explico el
proposito del estudio, se solicitd su colaboracion y se les proporciond el consentimiento
informado. Ademas, se les instruyd sobre como completar los cuestionarios. Una vez
finalizada la recoleccion de datos, estos fueron revisados y organizados en una hoja de
calculo de Excel, clasificados segun diversas categorias. Esta estructura facilitdé un
analisis descriptivo para identificar tendencias y patrones emergentes, utilizando tablas
que mostraron los resultados obtenidos, siguiendo las directrices y estandares
establecidos por las normativas de estilo APA. Finalmente, se procedid a la
interpretacion de los resultados, que incluyd un analisis detallado y la discusion de las

implicaciones derivadas de los datos descubiertos durante la investigacion.

3.3.2. .Objetivo especifico 2: Definir el nivel de la decisién de compra de
los clientes de la empresa Credivargas Electrodomésticos S.A.
Tarapoto 2021

En funcion del segundo objetivo especifico, se inicid una comunicacion directa con los
usuarios de Credivargas Electrodomésticos S.A. Durante este proceso, se les explicé el
propésito del estudio, se solicitd su colaboracion y se les proporciono el consentimiento
informado. Ademas, se les instruyd sobre como completar los cuestionarios. Una vez
finalizada la recoleccion de datos, estos fueron revisados y organizados en una hoja de
célculo de Excel, clasificados segun diversas categorias. Esta estructura facilitdé un
analisis descriptivo para identificar tendencias y patrones emergentes, utilizando tablas
que mostraron los resultados obtenidos, siguiendo las directrices y estandares
establecidos por las normativas de estilo APA. Finalmente, se procedi6 a la
interpretacion de los resultados, que incluyé un analisis detallado y la discusion de las

implicaciones derivadas de los datos descubiertos durante la investigacion.

3.3.3. .Objetivo especifico 3: Averiguar la relacion entre la fuerza de ventas
y la decision de compra de los clientes de la empresa Credivargas
Electrodomésticos S.A. Tarapoto 2021

En el contexto del tercer objetivo especifico, se establecié contacto directo con los
usuarios de Credivargas Electrodomésticos S.A., durante el cual se explico el objetivo
del estudio, se solicitd su colaboracion y se les proporcion6 el consentimiento informado.
Ademas, se les guio en la cumplimentacién de los cuestionarios. Una vez completada

la recoleccién de datos, estos fueron revisados y organizados en una hoja de calculo de
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Excel, agrupados segun diferentes categorias. Esta estructura facilité un analisis
descriptivo para identificar tendencias y patrones emergentes mediante tablas que
presentaron los resultados obtenidos, conforme a las pautas y estandares de las
normativas APA. Por Ultimo, se llevd a cabo la interpretacion de los resultados, que
comprendié un analisis exhaustivo y la discusién de las implicaciones derivadas de los

datos descubiertos durante la investigacion.

3.3.4. Objetivo especifico 4: Esclarecer la asociacion entre la promocién
de ventas y la decision de compra de los clientes de la empresa
Credivargas Electrodomésticos S.A. Tarapoto 2021

En relacién al cuarto objetivo especifico, se establecié contacto directo con los usuarios
de Credivargas Electrodomésticos S.A., durante el cual se explico el objetivo del estudio,
se solicitd su colaboracién y se les proporcioné el consentimiento informado. Ademas,
se les guio en la cumplimentacién de los cuestionarios. Una vez completada la
recolecciéon de datos, estos fueron revisados y organizados en una hoja de calculo de
Excel, agrupados segun diferentes categorias. Esta estructura facilité un analisis
descriptivo para identificar tendencias y patrones emergentes mediante tablas que
presentaron los resultados obtenidos, conforme a las pautas y estandares de las
normativas APA. Por ultimo, se llevdé a cabo la interpretacion de los resultados, que
comprendié un analisis exhaustivo y la discusion de las implicaciones derivadas de los

datos descubiertos durante la investigacion.

3.3.5. Objetivo especifico 5: Determinar la relacion entre la promocién
digital y la decision de compra de los clientes de la empresa
Credivargas Electrodomésticos S.A. Tarapoto 2021

Referente al quinto objetivo especifico, se establecié contacto directo con los usuarios
de Credivargas Electrodomésticos S.A., durante el cual se explico el objetivo del estudio,
se solicitd su colaboracion y se les proporciond el consentimiento informado. Ademas,
se les guio en la cumplimentacion de los cuestionarios. Una vez completada la
recoleccién de datos, estos fueron revisados y organizados en una hoja de calculo de
Excel, agrupados segun diferentes categorias. Esta estructura facilité un analisis
descriptivo para identificar tendencias y patrones emergentes mediante tablas que
presentaron los resultados obtenidos, conforme a las pautas y estandares de las
normativas APA. Por ultimo, se llevé a cabo la interpretacion de los resultados, que
comprendié un analisis exhaustivo y la discusién de las implicaciones derivadas de los

datos descubiertos durante la investigacion.
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CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Resultado especifico 1: nivel de las estrategias promocionales

Tabla 6
Variable: Estrategias promocionales
Calificacion Rango Frec. %
Desde Hasta
Bajo 14 33 221 66.4%
Regular 34 53 90 27.0%
Alto 54 70 22 6.6%
Total 333 100%

En cuanto a las estrategias promocionales en su conjunto, el 66.4% (221 encuestados)
se encuentra en el nivel bajo, el 27.0% (90 encuestados) en el nivel regular, y solo el
6.6% (22 encuestados) en el nivel alto, debido a que, la mayoria de los clientes de
Credivargas Electrodomeésticos SA perciben que las estrategias promocionales de la
empresa son ineficaces o insuficientes producto que no siempre son atendidos con una
sonrisa, normalmente se sienten incomodos con la presencia de los vendedores, no han
aprendido en las exhibiciones sobre los beneficios de los electrodomésticos y, muy
pocas veces en la pagina web encuentran contenidos utiles o tips, asi como no suelen

encontrar ofertas en sus plataformas.

4.1. Resultado especifico 2: nivel de la decision de compra de los clientes

Tabla 7
Variable: Decision de compra
Calificacién Rango Frec. %
Desde Hasta
Bajo 14 33 234 70.3%
Regular 34 53 54 16.2%
Alto 54 70 45 13.5%
Total 333 100%

En lo que respecta a la variable de decision de compra, el 70,3% (234 encuestados) se
situa en el nivel bajo, el 16,2% (54 encuestados) en el nivel regular, y el 13,5% (45
encuestados) en el nivel alto, debido a que, la gran mayoria de los clientes estan
experimentando dificultades significativas en su proceso de toma de decisiones de
compra producto de una falta de informacion clara, dificultades para evaluar las
alternativas disponibles, o insatisfaccion con las compras realizadas, ademas, senalan

que es poco probable que recomienden la empresa y sus productos.
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4.2. Resultado especifico 3: relacion entre la fuerza de ventas y la

decisién de compra

Tabla 8
Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Estrategias promocionales 0.143 333 0.000
Fuerza en ventas 0.156 333 0.000
Promocién de ventas 0.136 333 0.000
Promocién digital 0.145 333 0.000
Decisién de compra 0.181 333 0.000

En la tabla anterior se presenta los resultados de la prueba de normalidad de
Kolmogorov-Smirnov para las variables y dimensiones del estudio, siendo empleada
esta prueba dado que la muestra fue superior a 50 unidades para determinar si los datos
siguen una distribucion normal, en este caso, se contdé con una muestra de 333
participantes y, los resultados muestran que para todas las variables y dimensiones el
valor de significancia (Sig.) es 0.000, lo cual es menor que el nivel de significancia tipico
de 0,05, por tanto, esta uniformidad en los resultados indica que ninguna de las variables
o dimensiones analizadas sigue una distribucion normal en esta muestra. En
consecuencia, para los analisis estadisticos subsiguientes, se emplearan la prueba de
Rho Spearman para analizar la relacién entre los elementos analizados.

Tabla 9
Fuerza en ventas y decisién de compra

Decision de compra
P.valor Rho N
Fuerza en ventas 0.000 0.597 333

Dimension

En la tabla anterior se muestra la relacion entre la fuerza de ventas y la decisiéon de
compra se observa que el p-valor de 0.000 indica una relacion estadisticamente
significativa y, el coeficiente de evaluacion Rho de Spearman de 0.597, lo cual una
evaluacion positiva moderada, por tanto, cuando la percepcion de la fuerza de ventas

mejora, hay una tendencia de mejora en la decision de compra.

4.3. Resultado especifico 4: asociacion entre la promocién de ventas y la

decision de compra de los clientes

Tabla 10
Promocién de ventas y decision de compra

Decision de compra
P.valor Rho N
Promocién de ventas 0.000 0.583 333

Dimension
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En la tabla anterior se muestra la relacion entre la promocion de ventas y la decision de
compra se observa que el p-valor de 0.000 indica una relacion estadisticamente
significativa y, el coeficiente de evaluacion Rho de Spearman de 0.583, lo cual una
evaluacién positiva moderada, por tanto, cuando la promocion de ventas mejora, hay

una tendencia de mejora en la decisiéon de compra.

4.4. Resultado especifico 5: relacion entre la promocién digital y la

decision de compra de los clientes

Tabla 11
Promocién digital y decisién de compra

Decisiéon de compra
P.valor Rho N
Promocién digital 0.000 0.596 333

Dimension

En la tabla anterior se muestra la relacion entre la promocién digital y la decisién de
compra se observa que el p-valor de 0.000 indica una relacion estadisticamente
significativa y, el coeficiente de evaluacion Rho de Spearman de 0.596, lo cual una
evaluacion positiva moderada, por tanto, cuando la promocion digital mejora, hay una

tendencia de mejora en la decision de compra.

4.5. Resultado general: estrategias promocionales relacionadas a la

decision de compra de los clientes

Tabla 12
Estrategias promocionales y decision de compra

Decision de compra
P.valor Rho N
Estrategias 0.000 0.606 333
promocionales

Dimension

En la tabla anterior se muestra la relacion entre las estrategias promocionales y la
decision de compra se observa que el p-valor de 0.000 indica una relacién
estadisticamente significativa y, el coeficiente de evaluacion Rho de Spearman de 0.606
lo cual una evaluacién positiva moderada, por tanto, cuando las estrategias

promocionales mejoran hay una tendencia de mejora en la decision de compra.
4.6. Discusion de resultados

Los hallazgos orientados al primer objetivo especifico permitieron demostrar que el nivel
de las estrategias promocionales de Credivargas Electrodomésticos SA Tarapoto 2021
es predominantemente bajo, con un 66.4% de los clientes calificandolas en este nivel,

debido a deficiencias percibidas en multiples areas cruciales para el éxito comercial de
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la empresa, entre las cuales se destaca que la fuerza de ventas, elemento clave en la
interaccion directa con los clientes, no esta proporcionando una atenciéon que cumpla
con las expectativas de los consumidores, evidenciando posibles carencias en la
capacitacion del personal o en la implementacién de protocolos de atencién al cliente.
Ademas, se observa una aparente falta de conocimiento profundo sobre los productos
ofertados, lo que podria estar minando la confianza de los clientes en el momento critico
de la decisién de compra, en cuanto a las promociones en el punto de venta, los
resultados sugieren que no estan logrando el impacto visual ni la atraccion necesaria
para captar efectivamente la atencién de los clientes, lo que podria estar relacionado
con disefos poco atractivos o ubicaciones poco estratégicas dentro del establecimiento.
Estos hallazgosOs e alinean con los resultados de Torres y Napan (2021) quienes
encontraron niveles regulares de merchandising (71%) asimismo, Villavicencio (2018)
identificdé una relaciéon significativa entre la promocion y la fidelizacion del cliente
(r=0.277; p=0.000), lo que respalda la importancia de estrategias promocionales
efectivas. De igual forma coincide con Fachmi, et al. (2021) quienes también
demostraron que la promocion explica en un 94.4% las decisiones de compra,
subrayando la criticidad de las deficiencias encontradas en Credivargas. Estos
hallazgos implican que la empresa esta perdiendo significativas oportunidades para
influir positivamente en las decisiones de compra de sus clientes, lo que podria estar

afectando negativamente sus ventas y participacion en el mercado.

Tedricamente estos hallazgos se alinean a la teoria de Kotler & Lane (2016)quienes
afirman que la promocién es una estrategia comunicativa empresarial destinada a
generar un efecto persuasivo mediante la transmision de informacion y la estimulacion
emocional de los clientes (p. 25), ademas, se relaciona con lo que Garnica & Maubert
(2017) describe como tacticas de corta duracion que implican actividades dirigidas a
consumidores, vendedores e intermediarios con incentivos materiales y econdmicos
para lograr un desempefno exitoso en un mercado competitivo, indicando que estas
tacticas no estan siendo implementadas eficazmente. En este sentido, la empresa
necesita reevaluar y mejorar sus estrategias promocionales para lograr un impacto mas

positivo en los clientes.

De acuerdo a las evidencias del segundo objetivo especifico, se ha identificado que el
nivel de decision de compra de los clientes de Credivargas Electrodomésticos SA
Tarapoto 2021 es mayoritariamente bajo, con un alarmante 70.3% de los clientes
situandose en este nivel, lo cual revela dificultades significativas en el proceso de toma
de decisiones de los clientes, que pueden atribuirse a varios factores criticos como una

falta de informacion clara y accesible sobre los productos y servicios ofrecidos por la
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empresa, lo que dificulta que los clientes puedan tomar decisiones informadas y
seguras, por lo tanto, esta carencia informativa podria estar manifestandose en forma
de descripciones de producto insuficientes, falta de material comparativo entre
diferentes opciones, o ausencia de informacién sobre caracteristicas técnicas y
beneficios especificos de los electrodomésticos. Estos hallazgos se relacionan con lo
encontrado por Putra et al. (2020), quienes demostraron que las estrategias de
marketing mix influyen en un 73% en la decisién de compra, también se alinea con los
hallazgos de Saravia, et al. (2019) quienes identificaron factores especificos que influyen
en la decisién de compra, como la calidad del producto (94,44%) y el impulso de ventas
(92,85%), areas en las que Credivargas parece estar fallando. De igual forma Acosta
(2019) encontré una asociacion significativa entre los elementos del marketing mix y la
decision de compra (p=0.000; r=0.524), reforzando la idea de que las deficiencias en las
estrategias promocionales estan impactando negativamente en las decisiones de
compra. Estos hallazgos implican que Credivargas necesita mejorar urgentemente su
enfoque en proporcionar informacién clara y accesible sobre sus productos, asi como

en la presentacién de opciones para facilitar la toma de decisiones de los clientes.

Tedricamente estos hallazgos se alinean a lo referido por Qazzafi (2019) quien define
como que este es un proceso del consumidor que encierra una toma de decisiones para
adquirir bienes o servicios a cambio de dinero en el mercado antes, durante y después
de la compra. En consecuencia, este bajo nivel sugiere que el proceso de toma de
decisiones de los clientes de Credivargas esta siendo obstaculizado. Ademas, se alinea
con los factores que influyen en la decision de compra descritos por Ramya & Ali (2016),
quienes mencionan que factores psicoldgicos, sociales, culturales, econémicos y
personales, lo cual implica que la empresa necesita abordar estos diversos factores en

sus estrategias para mejorar el proceso de decision de compra de sus clientes.

Los hallazgos relacionados con el tercer objetivo especifico revelaron que existe una
relacién positiva moderada entre la fuerza de ventas y la decision de compra de los
clientes de Credivargas Electrodomésticos SA Tarapoto 2021, con un p-valor de 0.000
y un coeficiente Rho de 0.597, puesto que, la atencién personalizada del personal no
esta alcanzando los niveles éptimos de empatia y comprension de las necesidades del
cliente, lo que sugiere una posible falta de capacitacion en habilidades blandas o una
implementacion inadecuada de protocolos de atencién al cliente, ademas, la actitud de
los vendedores hacia los clientes parece carecer de la calidez y profesionalismo
necesarios para generar confianza plena, lo que podria estar influyendo negativamente
en la experiencia de compra y, por ende, en la decision final del cliente. Estos hallazgos

se alinean con los hallazgos de Evri, et al. (2018), quienes encontraron que la venta
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directa influye significativamente en la decision de compra (p=0.000). De igual forma,
Ya-Ping (2017) también demostré una evaluacion positiva entre la promocion de ventas
y la intenciéon de compra (0,796), asi mismo se alinea con lo encontrado por Valles y
Guerra (2018) encontraron una asociacion significativa entre las estrategias de
promocion y la notoriedad de la marca (r=0.693), lo que respalda la importancia de la
fuerza de ventas en la percepcién del cliente. Por lo tanto, hay un margen significativo
para mejorar la efectividad de este componente promocional, lo que podria resultar en

un aumento sustancial de las ventas. .

Tedricamente estos hallazgos se alinean se alinea con lo que Feijoo et al. (2018)
describid que as personas encargadas de la venta directa del producto, motivando a
los potenciales clientes a comprar, ademas, se relaciona con el factor social mencionado
por Ramya & Ali (2016), que abarca la influencia de la familia, grupos de referencia,
roles y estatus, que afecta la personalidad, actitudes y criterios de compra, lo cual
implica que la empresa deberia enfocarse en mejorar las habilidades de su fuerza de

ventas para influir mas positivamente en la decisién de compra de los clientes.

En cuanto al cuarto objetivo especifico, los datos evidenciaron una asociaciéon positiva
moderada entre la promocién de ventas y la decision de compra de los clientes, con un
p-valor de 0.000 y un coeficiente Rho de 0.583, dado que, las exhibiciones en tienda no
parecen estar optimizando su ubicacion o disefo para captar efectivamente la atenciéon
de los clientes, lo que podria resultar en oportunidades perdidas de ventas, ademas, las
promociones actuales no se perciben como suficientemente atractivas o diferenciadas
para impulsar de manera decisiva las decisiones de compra, lo que esta limitando el
crecimiento de las ventas y la satisfaccion del cliente. Estos hallazgos se relacionan con
lo encontrado por Ya-Ping (2017) quien encontrd una correlacion significativa entre la
promocién de ventas y la intencién de compra (0,796), asi mismo, coincide con Saravia,
et al. (2019) quienes también destacaron la importancia del impulso de ventas en la
decision de compra (92,85%), respaldando la relevancia de las promociones efectivas.
Ademas concuerda con Carrillo y Garcia (2018) quienes encontraron una relacién
significativa entre las estrategias de marketing mix y las decisiones de compra (p=0.002,
r=0.408), reforzando la importancia de las promociones de ventas. Estos hallazgos
implican que Ces fundamental mejorar sus estrategias de promocioén de ventas, lo que

podria resultar en un aumento significativo de las decisiones de compra favorables.

Tedricamente estos hallazgos se alinean a lo referido por Kotler & Armstrong (2017)
quienes describieron como recursos fundamentales para incrementar las ventas

muestras, cupones , reembolsos en efectivo; ademas, se relaciona con el concepto de
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heuristicas de decision de Kotler & Lane (2016) quienes mencionan que son atajos
mentales para anticipar posibles efectos adversos, lo cual implica que Credivargas debe
diseflar sus promociones de ventas considerando cémo los clientes utilizan estas

heuristicas en su proceso de decision.

Los resultados orientados al quinto objetivo especifico mostraron una relacién positiva
moderada entre la promocion digital y la decisién de compra de los clientes, con un p-
valor de 0.000 y un coeficiente Rho de 0.596, producto que las publicaciones en redes
sociales parecen carecer de contenido relevante o atractivo para la audiencia objetivo,
lo que podria estar resultando en un bajo engagement y una influencia limitada en las
decisiones de compra, asimismo, las alertas de ofertas en linea no estan llegando al
publico adecuado o en el momento oportuno, lo que sugiere problemas en la
segmentacion y el timing de las comunicaciones digitales. Estos hallazgos se relacionan
con lo encontrado por Yalico (2019), quien demostré una relacion significativa entre el
marketing mix y la decisién de compra (p=0.000, r=0.545), destacando la importancia
de las estrategias digitales en el mix de marketing moderno, de igual forma coincide con
Putra et al. (2020) quienes también demostraron que las estrategias de marketing,
incluyendo la promocién, influyen en un 73% en la decisién de compra. De igual manera
Valles y Guerra (2018) encontraron una asociacion significativa entre las estrategias de
promocion y la notoriedad de la marca (r=0.693), lo que respalda la importancia de una
presencia digital efectiva. En consecuencia, mejorar su estrategia de promocion digital,
lo que podria resultar en un aumento significativo de la efectividad de sus esfuerzos de

marketing y, por ende, en las decisiones de compra del cliente

Tedricamente estos hallazgos se alinean con referido por Information Commissioner's
Office (ICO, 2018) quien define como marketing directo, que implica enviar publicidad o
material de marketing dirigido a individuos especificos , utilizando métodos modernos
como marketing online y redes sociales, esta relacion moderada indica que las
estrategias digitales de Credivargas estan teniendo un impacto, pero aun hay espacio
para mejorar. Ademas, se relaciona con el concepto de marcos de decisién de Kotler &
Lane (2016), quienes afirman que estos se refieren a cdmo se organizan y presentan
las opciones disponibles al consumidor, influyendo en la percepcién y comparacion. Esto
implica que la empresa debe optimizar como presenta sus productos y ofertas en el

entorno digital para influir mas eficazmente en la decisién de compra.

Finalmente, en relacion al objetivo general, se evidencia una relacion positiva moderada
entre las estrategias promocionales en su conjunto y la decisién de compra de los

clientes de Credivargas Electrodomésticos SA Tarapoto 2021, con un p-valor de 0.000
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y un coeficiente Rho de 0.606, dado que las estrategias actuales no estan siendo
suficientemente efectivas para generar una percepcion mayoritariamente favorable o
para facilitar decisiones de compra satisfactorias entre los clientes, por tanto, esto
sugiere que, si bien existe una base sobre la cual construir, hay una necesidad critica
de revisar y mejorar integralmente las estrategias promocionales de la empresa para
aumentar su impacto en las decisiones de compra de los clientes y, por ende, en el
rendimiento general. del negocio. Estos hallazgos se relacionan con lo encontrado por
Quinto (2018), quien demostrd una relacion significativa entre el marketing promocional
y la decisién de compra (rho=0,601), de igual forma coincide con Fachmi, et al. (2021)
quienes demostraron que la promocién explica en un 94.4% las decisiones de compra,
respaldando la importancia critica de las estrategias promocionales, ademas, concuerde
con Torres-Sinarahua y Napan-Yactayo (2021) también encontraron una relacion
positiva y significativa entre el merchandising y la decision de compra (rho=0.572,
p=0.000). Estos hallazgos implican que, aunque existe una base positiva en la relacion
entre las estrategias promocionales y la decision de compra en Credivargas, hay un
margen significativo para mejorar la efectividad de estas estrategias. Una revision y
mejora integral de las estrategias promocionales podria resultar en un aumento
sustancial de las decisiones de compra favorables y, por ende, en el rendimiento general

del negocio.

Tedricamente estos hallazgos se alinean con el modelo de jerarquia de efectos de
Lavidge y Steiner, que segun Mokhtar (2016) describe como un proceso previo y hasta
la consumacion de una compra, por tanto, las estrategias promocionales de Credivargas
estan influyendo en el proceso de decision de compra, pero aun hay margen para
mejorar. Ademas, se relaciona con lo que Nawawi (2016) quien describe como factores
personales, que consideran la edad, que afecta intereses y prioridades; la ocupacion,
que influye en el estilo de vida y preferencias de compra; el estilo de vida, que incluye
practicas cotidianas; y la personalidad y autoconcepto, en consecuencia, Credivargas
debe considerar estos factores personales al disefar sus estrategias promocionales

para lograr un impacto mas significativo en la decision de compra de sus clientes.
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CONCLUSIONES

Se concluye que el nivel de las estrategias promocionales de Credivargas
Electrodomésticos SA Tarapoto 2021 es predominantemente bajo, con un 66.4% de los
clientes calificandolas en este nivel, debido a deficiencias percibidas en multiples areas,
entre las cuales se destaca que la fuerza de ventas no esta brindando una atencion
optima o carece de conocimiento profundo sobre los productos; las promociones en el
punto de venta podrian no resultan los suficientemente atractivas o visibles; y las

estrategias digitales no estan logrando un engagement efectivo con los clientes.

Se concluye que el nivel de decision de compra de los clientes de Credivargas
Electrodomésticos SA Tarapoto 2021 es mayoritariamente bajo, con un 70.3% de los
clientes en este nivel, debido a dificultades significativas en el proceso de toma de
decisiones de los cliente generados por una falta de informacion clara y accesible sobre
los productos y servicios; problemas en la evaluacién de alternativas, e debido a una
poco efectiva de las opciones disponibles; o insatisfaccién post-compra, que se

encuentra afectando la confianza de los clientes en sus decisiones futuras.

Se concluye que existe una relacion positiva moderada entre la fuerza de ventas y la
decisidon de compra de los clientes de Credivargas Electrodomésticos SA Tarapoto
2021, con un p-valor de 0.000 y un coeficiente Rho de 0.597, debido a que aspectos
como la atencién personalizada del personal podria no estar alcanzando los niveles
optimos de empatia y comprension de las necesidades del cliente, ademas, la actitud
de los vendedores hacia los clientes podria estar cuidando de la calidez y

profesionalismo necesarios para generar confianza plena.

Se concluye que existe una asociacion positiva moderada entre la promocién de ventas
y la decision de compra de los clientes de Credivargas Electrodomésticos SA Tarapoto
2021, con un p-valor de 0.000 y un coeficiente Rho de 0.583, debido a que las
exhibiciones en tienda podrian no estar optimizando su ubicacién o disefo para captar
efectivamente la atencion de los clientes, ademas, las promociones no son lo
suficientemente atractivas o diferenciadas para impulsar significativamente las
decisiones de compra, lo que esta limitando el crecimiento de las ventas y la satisfaccion

del cliente.

Se concluye que existe una relacion positiva moderada entre la promocion digital y la
decisién de compra de los clientes de Credivargas Electrodomésticos SA Tarapoto

2021, con un p-valor de 0.000 y un coeficiente Rho de 0.596, debido a que las
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publicaciones en redes sociales carecen de contenido relevante o atractivo para la
audiencia objetivo, asi mismo, las alertas de ofertas en linea no estan llegando al publico
adecuado o en el momento oportuno, ademas, la presencia digital de la empresa no
estd completamente integrada o no esté aprovechando todas las herramientas
disponibles para generar engagement y conversiones, lo que esta limitando su

efectividad en influir en las decisiones de compra de los clientes

Se concluye que existe una relacién positiva moderada entre las estrategias
promocionales y la decision de compra de los clientes de la empresa Credivargas
Electrodomeésticos SA Tarapoto 2021, con un p-valor de 0.000 y un coeficiente Rho de
0.606, debido a que las estrategias actuales no estan siendo suficientemente efectivas
para generar una percepcion mayoritariamente favorable o para facilitar decisiones de

compra satisfactorias entre los clientes.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda al gerente general de Credivargas Electrodomésticos SA Tarapoto
implementar un programa integral de mejora de las estrategias promocionales, el cual
debe incluir una revisién exhaustiva de la capacitacion de la fuerza de ventas,
enfocandose en mejorar sus habilidades de atencion al cliente y profundizar su
conocimiento sobre los productos, ademas, se sugiere redisefiar las promociones en el
punto de venta para hacerlas mas atractivas y visibles, y desarrollar una estrategia

digital mas robusta que mejore el engagement con los clientes.

Se insta al area de marketing a desarrollar una estrategia de comunicacién clara y
efectiva que proporcione informacién accesible y detallada sobre los productos y
servicios, ademas, de crear materiales informativos que faciliten la evaluacion de
alternativas por parte de los clientes, como guias comparativas de productos, de igual
forma, es necesario implementar un sistema de seguimiento post-venta para abordar
proactivamente cualquier insatisfaccion y restaurar la confianza de los clientes en sus

decisiones de compra.

Se orienta al area de recursos humanos en colaboracion con el area de ventas, a disenar
un programa de capacitacion intensivo para el personal de ventas, este programa debe
enfocarse en desarrollar habilidades de empatia, técnicas de venta consultiva y

profundizar el conocimiento de los productos.

Se recomienda al area de marketing revisar y optimizar la estrategia de promocion de
ventas, lo cual incluye redisefar las exhibiciones en tienda para maximizar su impacto
visual y ubicarlas estratégicamente para captar la atencion de los clientes, asi mismo,
se sugiere desarrollar promociones mas atractivas y diferenciadas, posiblemente
incluyendo ofertas personalizadas basadas en el historial de compra de los clientes o

programas de lealtad innovadores.

Se insta al equipo de marketing digital para revisar y mejorar la estrategia de contenidos
en redes sociales, enfocandose en crear publicaciones mas relevantes y atractivas para
la audiencia objetivo, ademas, de implementar un sistema de segmentacion mas preciso
para las alertas de ofertas en linea, asegurando que lleguen al publico adecuado en el

momento oportuno.

Se orienta al gerente general a liderar una revision estratégica de todas las iniciativas
promocionales de la empresa, ademas, dee establecer un equipo multidisciplinario que

incluya representantes de ventas, marketing y servicio al cliente para desarrollar un
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enfoque integrado que mejore la percepcion de la marca y facilite decisiones de compra

mas satisfactorias.
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Titulo: “Estrategias promocionales relacionadas a la decision de compra de los

clientes de la empresa Credivargas Electrodomésticos S.A. Tarapoto 2021”

L. L. Variable | Dimensio | Indicador | Metodolog
Problema | Objetivos Hipétesis i
s nes es ia
Problema Fuerzade | Carisma Tipo:
Objetivo Hipotesis o
general ventas | Conocimi Basica
general general
ento
¢ Cuales ] ) Promocid Nivel:
Determinar | Existen )
son las as estrategias nen el Correlacion
estrategias . . Promocié | punto de al
. estrategias | promociona .
promociona _ Estrategi nde venta
promociona | les
les as ventas Disefio:
les relacionada ) Frecuenci
relacionada . promocio No
relacionada | s a
s a la nales experiment
o s a la | significativa
decision de . al.
compra de decision de | mente a la Presencia
. compra de | decision de digital .
los clientes . Promocio Poblacioén:
los clientes | compra de
de la . n digital 2500
empresa de a | los clientes Comunica clientes de
empresa de la cion
Credivarga la empresa
Credivarga | empresa .
s S.A. . Credivarga Compra Credivarga
Tarapoto i s
g Electrodom | s ajustada a
20217 ésticos S.A. | Electrodom Reconoci la EIe’ctr.odom
Tarapoto ssticos SA miento de | necesidad esticos
2021 Tarapoto la Compra S-A.Tarapo
Problemas 2021. Decision | necesidad | superiora | (©2021.
especifico de la Muestra:
S compra necesidad 333
Objetivos | Hipétesis . Descripcié | clentes de
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promociona
les de los
clientes de
la empresa
Credivarga
s
Electrodom
ésticos
SA,
Tarapoto
20217

b. ¢ Cual es
el nivel de
la decision
de compra
de los
clientes de
la empresa
Credivarga
s
Electrodom
ésticos S.A.
Tarapoto
20217

c. ¢Cual es
la relaciéon
entre la
fuerza de
ventas y la
decisiéon de
compra de
los clientes
de la
empresa
Credivarga
s
Electrodom

ésticos S.A.

a.
Establecer
el nivel de
las
estrategias
promociona
les de los
clientes de
la empresa
Credivarga
]
Electrodom
ésticos S.A.
Tarapoto
2021.

b. Definir el
nivel de la
decisién de
compra de
los clientes
de la
empresa
Credivarga
S
Electrodom
ésticos S.A.
Tarapoto
2021.

c. Averiguar
la relaciéon
entre la
fuerza de
ventas y la
decision de
compra de
los clientes

de la

a. El nivel
de las
estrategias
promociona
les es bajo
en los
clientes de
la empresa
Credivarga
]
Electrodom
ésticos S.A.
Tarapoto
2021.
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bajo en los
clientes de
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Credivarga
s
Electrodom
eésticos S.A.
Tarapoto
2021.

C. La
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ventas y la
decision de
compra es
significativa
en los
clientes de

la empresa

Experienci
as
Evaluacié | pasadas
n de
alternativa | Precio
S.
Impulsado
res
Expectativ
as
satisfecha
S
Precio
esperado
Satisfacci
on post-
compra
Recomen
dacién

ésticos S.A.
Tarapoto
2021.
Técnica:
Encuesta.
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o:
Cuestionari

0.
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Tarapoto
20217

d. ;Cual es
la
asociacion
entre la
promocion
de ventas y
la decision
de compra
de los
clientes de
la empresa
Credivarga
s
Electrodom
ésticos S.A.
Tarapoto
20217

e. ¢Cudl es
la relacion
entre la
promocion
digital y la
decision de
compra de
los clientes
de la
empresa
Credivarga
s
Electrodom
ésticos S.A.
Tarapoto
20217

empresa
Credivarga
]
Electrodom
ésticos S.A.
Tarapoto
2021.

d.
Esclarecer
la
asociacion
entre la
promocion
de ventas y
la decision
de compra
de los
clientes de
la empresa
Credivarga
S
Electrodom
ésticos S.A.
Tarapoto
2021.

e.
Determinar
la relaciéon
entre la
promocién
digital y la
decision de
compra de
los clientes

de la

Credivarga
]
Electrodom
ésticos S.A.
Tarapoto
2021.

d. La
asociacién
entre la
promocién
de ventas y
la decision
de compra
es
significativa
de los
clientes de
la empresa
Credivarga
s
Electrodom
eésticos S.A.
Tarapoto
2021.

e. La
relacion

entre la
promocion
digital y la
decision de
compra es
significativa
de los

clientes de
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Tarapoto
2021.
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Credivarga
]
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ésticos S.A.
Tarapoto
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Escala
. Definiciéon Definiciéon . . . de
Variable . Dimensiones Indicadores C .
conceptual operacional medicié
n
Carisma
i Fuerza en e
Estrategia ; Conocimiento
comunicativa ventas P g
cuyo propdsito . romocion en
ist a L bl Promocién de el punto de
conS|§ <.a' en la La ' variable ventas venta
trasmision de sera . )
informacion y evaluada con recuencia
Estratedi la estimulacion el Presencia
strategias . . . L
9 sentimental Cuestionario digital
promocional  para que los de
es clientes Estrategias Ordinal
perciban la promocional .
necesidad de es de  Promocion
adquirir el construccion digital
q i Comunicacion
producto 0 propia.
servicio
(Jongnapasirik
ul & Suksod,
2019, p. 8).
Compra
Proceso  del ajustada a la
consumidor Recon(;)mlmlent c necesidad
que encierra ode’a ompra
¢ d necesidad. superior a la
gna. .oma e necesidad
ecisiones . TR
. La variable Busqueda de Descripcién de
para adquirir . ; e productos
. sera informacion. .
bienes 0 luad Sugerencias
. servicios a eva ga a ' Experiencias
compra ) Cuestionario alternativas. Precio
dinero en el
do de Decision Impulsadores
merca ; ,
de compra. Expectativas  Orginal
antes, durante satisfechas
y después de Satisfaccion Precio
la compra post-compra esperado
(Qazzafi, 2019, Recomendaci
p. 131). on

Fuente: Elaboracién propia.



Anexo N° 03. Instrumentos de recoleccion de datos

Cuestionario sobre estrategias promocionales
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Apreciado(a) cliente, por medio de la presente solicitamos su amable colaboracién

completando el siguiente formulario, la finalidad es evaluar nivel de decisién de compra

en los clientes de Credivargas Electrodomeésticos S.A. Tome en cuenta que los datos

recopilados en esta herramienta seran manejados de manera confidencial y andénima.

Instruccién: le aparecen una serie de enunciados, seleccione su respuesta colocando

una "X" en la opcion que considere adecuada segun su percepcion. Por favor debe

Nunca

Casi
siempre

Casi nunca A veces

Siempre

1 2 3 4

5

tomar en cuenta las siguientes alternativas.

Dimension: Fuerza de ventas

NO

items

01

Los vendedores me atienden con una sonrisa.

02

No me siento incomodo (a) con la presencia de los vendedores.

03

Los vendedores muestran una actitud paciente al abordarme.

04

El personal de ventas parece conocer bastante de los productos|

electrodomésticos que se ofertan.

Dimensiéon: Promocion de ventas

NO

items

05

He podido probar electrodomésticos en el punto de venta.

06

He conocido las propiedades de los electrodomésticos

mientras me demostraban cémo funcionaban.

07

Se desarrollan exhibiciones de electrodomésticos en la tienda.

08

He aprendido en exhibiciones en el punto de venta acerca de
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los beneficios de los electrodomésticos que se ofertan en la

tienda.
Dimensién: Promocién digital
N° items 5
09 |La empresa publica en sus paginas, encuestas interactivas para

conocer si su servicio satisface nuestras expectativas.

10

La empresa publica contenidos utiles o tips en sus plataformas|

virtuales.

11

Veo una diversidad de publicaciones en las redes sociales

sobre los productos que brinda la empresa.

12

Credivargas alerta sobre ofertas en sus plataformas digitales|

(web, Facebook, Instagram y/o e/mail).

13

La empresa cuenta con un sistema tarifario con los perfiles mas|
comunes de cliente en sus plataformas digitales (web,

Facebook y/o Instagram).

14

La empresa tarda en responder los mensajes (buzdn,
comentarios, etc.) que le son enviados en Facebook,

Whataspp, Instagram o correo electrénico.

iGracias por su participacion!
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Cuestionario sobre la decisién de compra

Apreciado(a) cliente, por medio de la presente solicitamos su amable colaboracién

completando el siguiente formulario, la finalidad es evaluar nivel de decisién de compra

en los clientes de Credivargas Electrodomésticos S.A. Tome en cuenta que los datos

recopilados en esta herramienta seran manejados de manera confidencial y andénima.

Instruccion: le aparecen una serie de enunciados, seleccione su respuesta colocando

una "X" en la opcion que considere adecuada segun su percepcion. Por favor debe

tom

ar en cuenta las siguientes alternativas.

; Casi
Nunca Casi nunca A veces .
siempre

Siempre

1 2 3 4

5

Dimension: Reconocimiento del problema

NO

items

01

Adquiere los productos que habia previsto inicialmente.

02

Sale de la tienda habiendo comprado mas productos de los que|

planeo.

Dimensién: Busqueda de informacién

NO

Items

03

Revisa catalogos virtuales antes de ir a realizar sus compras.

04

Pide sugerencias a familiares, amigos o conocidos sobre su

experiencia con la tienda.

05

Dificilmente hago compras de forma impulsiva.

06

Averigua en internet acerca de valoraciones o criticas que se

hayan hecho a la tienda.

Dimension: Evaluacion de alternativas

NO

items

07

Considera las experiencias pasadas antes de efectuar una

compra.
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08

Compara los precios que figuran en la tienda con los ofrecidos

por la competencia.

09

Al momento de comprar, el impulsador del area donde realiza

la compra influye en su decisién final.

10

Se inclina por escoger productos de marcas reconocidas.

Dimension: Satisfacciéon post-compra

NO

items

11

Se ha encontrado satisfecho con los productos adquiridos.

12

El precio del producto que fue a comprar se ajustd al precio

esperado.

13

Recomienda esta tienda.

14

He comprador nuevamente en esta tienda.

iGracias por su participacioén!
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Anexo N° 04. Estructura de instrumentos de recoleccion de datos

Estructura del instrumento 1

Escala de respuestas

Dimensiones items del cuestionario
Fuerza de ventas 1-4 1= Nunca.
2= Casi nunca.
Promocion de ventas 5-8 3= A veces.
Promocién digital 9-14 4= Casi siempre.
5= Siempre.
Estructura del instrumento 2
. _ . Escala de respuestas del
Dimensiones ltems _ _
cuestionario
Reconocimiento del 10
problema.
Busqueda de 3.6 1= Nunca.
informacion. 2= Casi nunca.
=A .
Evaluacion de 3 veces
. 7-10 4= Casi siempre.
alternativas
5= Siempre.
Satisfaccion post-
11-14

compra
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Anexo N°05. Fichas técnicas

digital.

Variable 1: Estrategias promocionales

FICHA TECNICA
Autor: Elaboracion propia.
Administracion: Individual y colectiva.

Sujetos a aplicar: clientes de la empresa Credivargas Electrodomésticos S.A.
Tarapoto 2021.

Dimensiones que mide: Fuerza de ventas, promocion de ventas y promocion

Variable 2: Decision de compra.
FICHA TECNICA

Autora: Construccion propia.
Administracion: Individual y colectiva.

Sujetos a aplicar: clientes de la empresa Credivargas Electrodomésticos S.A.
Tarapoto 2021.

Dimensiones que mide: Reconocimiento del problema, busqueda de

informacién, evaluacion de alternativas y la satisfaccién post-compra
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Anexo N° 06: Confiabilidad de instrumentos

Confiabilidad de los instrumentos

Instrumento
Alfa de Cronbach N de elementos
Estrategias promocionales 0.778 14
Decision de compra 0.808 14

La tabla anterior presenta los resultados de la confiabilidad de los instrumentos
utilizados en el estudio para medir las variables de estrategias promocionales y decision
de compra, el coeficiente Alfa de Cronbach es una medida ampliamente utilizada para
evaluar la consistencia interna de los instrumentos de medicion, con valores que oscilan

entre 0 y 1, donde valores mas cercanos a 1 indican una mayor confiabilidad.

Para el instrumento de estrategias promocionales, se obtuvo un Alfa de Cronbach de
0.778 para 14 elementos, este valor se encuentra en el rango considerado como
aceptable (generalmente, valores por encima de 0.7 se consideran aceptables), lo que
sugiere que el instrumento tiene una buena consistencia interna y es confiable para
medir las estrategias promocionales en el contexto de este estudio. En cuanto al
instrumento de decisién de compra, el Alfa de Cronbach obtenido fue de 0.808, también
para 14 elementos, este valor se encuentra en el rango considerado como bueno
(valores por encima de 0.8 se consideran buenos). Estos resultados sugieren que
ambos instrumentos son adecuados y confiables para su uso en este estudio,
proporcionando una base sélida para los analisis posteriores y las conclusiones

derivadas de los datos recopilados.
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Anexo N° 07: Tablas adicionales

Analisis descriptivo de la dimensién: fuerza de ventas

Rango
Calificacion Frec. %
Desde Hasta
Bajo 4 9 226 67.9%
Regular 10 15 93 27.9%

Alto 16 20 14 4.2%
Total 333 100%

80.0%

70.0% 67.9%

60.0%

50.0%

40.0%

30.0%

20.0%

10.0% -

0.0% I
Bajo Regular Alto

La dimensién de fuerza de ventas evidencia que un 67.9% (226 encuestados) lo clasifica
en el nivel bajo, un 27.9% (93 encuestados) en el nivel regular, y solo un 4.2% (14
encuestados) en el nivel alto, debido a que, la mayoria de los clientes perciben
deficiencias significativas en la atencion por parte de los vendedores de Credivargas
Electrodomésticos SA, puesto que, los vendedores no siempre atienden con una
sonrisa, lo que puede afectar la primera impresion del cliente, ademas, es posible que
los clientes se sienten incomodos con la presencia de los vendedores, lo que sugiere

que el enfoque de ventas podria ser percibido como intrusivo o agresivo.



Anélisis descriptivo de la dimensién: Promocién de ventas

69

Rango
Calificacion Frec. %
Desde Hasta
Bajo 4 9 221 66.4%
Regular 10 15 102 30.6%
Alto 16 20 10 3.0%
Total 333 100%

Andlisis descriptivo de la dimensién: Promocién de ventas

70.0% 66.4%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0% -
20.0%
10.0% -
0.0% [ IS
Bajo Regular Alto

En cuanto a la promocién de ventas un 66.4% (221 encuestados) lo clasifica en el nivel

bajo, 30.6% (102 encuestados) en el nivel regular, y solo un 3.0% (10 encuestados) en

el nivel alto, debido a que, para la mayoria de los clientes las actividades promocionales

como demostraciones de productos, exhibiciones en tienda y oportunidades para probar

los electrodomésticos son insuficientes o no estan siendo implementadas de manera

atractiva para los clientes.
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Anélisis descriptivo de la dimensién: Promocién digital

Rango
Calificacion Frec. %
Desde Hasta
Bajo 6 14 224 67.3%
Regular 15 23 84 25.2%
Alto 24 30 25 7.5%
Total 333 100%

Anélisis descriptivo de la dimensién: Promocién digital

80.0%
70.0% 673%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%

20.0%

7.5%
.

Bajo Regular Alto

10.0%

0.0%

La dimensién promocion digital muestra que el 67,3% (224 encuestados) lo califica en
un nivel bajo, un 25,2% (84 encuestados) en el nivel regular, y un 7,5% (25 encuestados)
en el nivel alto, debido a que, los clientes de la empresa Credivargas Electrodomésticos
SA no esta aprovechando exitosamente sus plataformas digitales para conectarse con
sus clientes, producto de la falta de encuestas interactivas en las paginas de la empresa
para conocer la satisfaccion del cliente, la ausencia de contenidos utiles o consejos en
las plataformas virtuales, y una limitada diversidad de publicaciones en redes sociales
sobre los productos. ofrecidos. Ademas, no se esta alertando eficazmente sobre ofertas
en sus plataformas digitales o su sistema tarifario no esta claramente presentado en
estos medios.
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Andlisis descriptivo de la dimensién: Reconocimiento del problema.

Rango
Calificacion Desde Hasta Frec. %
Bajo 2 4 227 68.2%
Regular 5 8 77 23.1%
Alto 9 10 29 8.7%
Total 333 100%

Anélisis descriptivo de la dimensién: Reconocimiento del problema.

80.0%
70.0% €8.2%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%

20.0%

10.0%

.

Bajo Regular Alto

0.0%

En la dimension de reconocimiento del problema se evidencia que el 68.2% (227
encuestados) se situa en el nivel bajo, el 23.1% (77 encuestados) en el nivel regular, y
el 8.7% (29 encuestados) en el nivel alto, puesto que, la mayoria de los clientes de
Credivargas Electrodomeésticos SA tienen dificultades para identificar claramente sus
necesidades de compra, dado que, frecuentemente no adquirieron los productos que
habian previsto inicialmente o terminaron comprando mas de lo planeado generado por
una falta de claridad en la presentacién de los productos, estrategias de venta que
desvian la atencién de las necesidades originales del cliente, o incluso una tendencia

hacia las compras impulsivas.
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Anélisis descriptivo de la dimension: Busqueda de informacion.

Rango
Calificacion Frec. %
Desde Hasta
Bajo 4 9 232 69.7%
Regular 10 15 60 18.0%
Alto 16 20 41 12.3%
Total 383 100%

Anélisis descriptivo de la dimensién: Busqueda de informacion

80.0%
70.0% -
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%

20.0% 18.0%

10.0%

I

Bajo Regular Alto

0.0%

La dimension de busqueda de informacién muestra que un 69.7% (232 encuestados) lo
califica en el nivel bajo, 18.0% (60 encuestados) en el nivel regular, y 12.3% (41
encuestados) en el nivel alto, debido a que la mayoria de los clientes no estan realizando
una busqueda exhaustiva de informacion antes de realizar sus compras en Credivargas
Electrodomésticos SA, ademas, los clientes no estan aprovechando recursos como
catalogos virtuales, recomendaciones de familiares o amigos , o investigaciones en

internet sobre valoraciones o criticas de la tienda.



Analisis descriptivo de la dimension: Evaluacion de alternativas

73

Rango
Calificacion Frec. %
Desde Hasta
Bajo 4 9 234 70.3%
Regular 10 15 58 17.4%
Alto 16 20 41 12.3%
Total 383 100%

Anélisis descriptivo de la dimensién: Evaluacién de alternativas

80.0%

70.0%

60.0%

50.0%

40.0%

30.0%

20.0%

10.0%

0.0%

I

Regular

Alto

En cuanto a la evaluacion de alternativas se observa que el 70.3% (234 encuestados)

se encuentra en el nivel bajo, el 17.4% (58 encuestados) en el nivel regular, y el 12.3%

(41 encuestados) en el nivel alto, debido a que la gran mayoria de los clientes no esta

realizando una evaluacién exhaustiva de las opciones disponibles antes de realizar una

compra, ademas, los clientes no estan considerando sus experiencias pasadas,

comparando precios con la competencia, o evaluando cuidadosamente las diferentes

marcas y opciones disponibles.
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Analisis descriptivo de la dimensién: Satisfaccidon post-compra

Rango
Calificacion Frec. %
Desde Hasta
Bajo 4 9 229 68.8%
Regular 10 15 65 19.5%
Alto 16 20 39 1M1.7%
Total 333 100%

Analisis descriptivo de la dimensién: Satisfaccidon post-compra

80.0%
0.0% X
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%

20.0%

I

Bajo Regular Alto

10.0%

0.0%

En la dimension de satisfaccion post-compra el 68.8% (229 encuestados) se situa en el
nivel bajo, el 19.5% (65 encuestados) en el nivel regular, y el 11.7% (39 encuestados)
en el nivel alto, debido a que, los clientes no estan satisfechos con sus compras después
de realizarlas, puesto que, los productos adquiridos no estan cumpliendo con las
expectativas de los clientes, que los precios no se ajustan a lo esperado, y que es poco

probable que los clientes recomienden la tienda o realicen compras repetidas



Anexo N° 08: Otros elementos pertinentes.

Base de datos de la variable: Estrategias promocionales
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Fuerza de ventas

1'9dd

Muestra

T

¢'od

T

€'Y

T

¥'Od

Promocidén de ventas

T

G'od

T

9'0d

)

L'9d

T

8’0y

6'Odd

01'94dd

Promocién digital

L1'9dd

Zl'9dd

€1'94dd

¥1'9dd

Interrogado 1
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Interrogado 314 1 3 2 2 3 1 3 2 2 2 3 2 22
Interrogado 315 2 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 3 11
Interrogado 316 2 2 1 2 3 1 2 2 2 2 2 2 23
Interrogado 317 2 2 2 3 3 2 2 2 2 2 2 1 23
Interrogado 318 3 2 2 2 2 2 2 3 2 2 3 1 2 2
Interrogado 319 2 3 2 3 2 2 2 2 2 1 2 2 23
Interrogado 320 1 2 1 1 1 3 1 1 1 1 1 2 11
Interrogado 321 3 2 2 1 2 3 2 1 1 2 1 2 11
Interrogado 322 2 1 2 1 2 2 2 1 2 2 2 3 21
Interrogado 323 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 1 2 2
Interrogado 324 2 2 1 2 1 3 2 1 2 2 2 2 11
Interrogado 325 1 2 2 1 1 3 1 2 1 1 1 3 12
Interrogado 326 2 1 2 1 1 2 2 1 1 1 2 2 22
Interrogado 327 3 2 2 2 3 2 2 2 2 1 1 2 12
Interrogado 328 1 1 2 2 1 1 2 2 1 2 2 2 21
Interrogado 329 2 2 1 2 2 3 2 2 2 1 2 2 22
Interrogado 330 1 1 1 1 2 3 2 2 2 2 2 2 12
Interrogado 331 1 3 1 2 2 2 3 2 2 2 2 2 22
Interrogado 332 2 2 1 1 2 1 1 2 1 1 1 2 11
Interrogado 333 2 1 1 1 2 3 1 1 1 2 2 1 11
Base de datos de la variable: Decision de compra

Reconocimiento del Busqueda de Evaluacion de Satisfaccion post-

problema informacion alternativas compra

3 3 2233232323 33233
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Interrogado 1 3 3 4 4 4 4 3 3 5 4 3 3 3 5
Interrogado 2 2 1 2 1 2 2 1 1 1 2 2 2 2 2
Interrogado 3 2 1 2 1 2 2 2 2 2 1 2 1 2 2
Interrogado4 5 4 4 4 3 4 4 3 5 3 5 4 4 4
Interrogado 5 3 4 4 5 5 5 5 5 4 3 5 5 3 5
Interrogado 6 5 4 4 3 5 5 4 4 4 5 5 4 5 5
Interrogado 7 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Interrogado 8 2 3 2 3 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2
Interrogado 9 2 1T 1 1 1 1 1 2 1 2 1 2 2 2
Interrogado 10 3 5 4 5 4 4 5 3 4 5 4 3 3 4
Interrogado 11 5 4 3 3 3 5 4 4 3 3 5 4 4 5
Interrogado 12 5 5 4 4 3 5 4 5 5 5 5 5 5 4
Interrogado 13 5 4 4 3 4 4 5 5 4 4 4 4 3 4
Interrogado 14 2 1 2 1 2 2 2 1 1 1 1 1 2 2
Interrogado 15 5 5 5 4 5 3 4 3 5 3 5 4 4 5
Interrogado 16 4 4 4 5 5 4 4 3 4 4 4 4 5 5
Interrogado 17 5 4 4 4 4 3 2 4 4 4 2 4 4 4
Interrogado 18 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 1 3 2 3
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Anexo N° 09: Método de baremos

De acuerdo a como indica Carhuancho et al (2019) explica todo el procedimiento de
baremacién con ejemplos, donde menciona que, al analizar los datos obtenidos de cada
item, estos deben describirse utilizando frecuencias y porcentajes, segun la escala de
recopilacién de datos. Dado que se cuenta con una cantidad considerable de
informacion, resulta necesario agruparla en categorias conforme a los baremos y niveles
establecidos. La baremacion consiste en asignar un intervalo de puntajes a cada nivel,
lo que requiere conocer tanto el numero de preguntas como la escala de medicidon

utilizada.
Explicacion ejemplificada con la baremacion realizada en el trabajo:

Se debe tomar en cuenta que la baremacion generalmente se distribuye en tres niveles,
para ello, es necesario considerar que en ambos cuestionarios 14 items, por lo que
tendra los mismos rangos de baremacion y ambos tienen una escala de medicion Likert

del 1 a 5. De esta manera en primer lugar se determina lo siguiente:

Cantidad de preguntas: 14; Opcién de respuesta mas alta: 5 ; Opcion de respuesta

mas baja: 1

Luego de ello, se saca puntuaciones, rango y amplitud, obteniéndose lo siguiente:
Puntuacion mas alta (PA): Cantidad de preguntas x la opcion mas alta = 14*5 =70
Puntuacion mas baja (PB): Cantidad de preguntas x la opcién mas baja = 14*1 = 14
Rango (R): Puntuacion mas alta — puntuacién mas baja = 70-14 = 56

Amplitud (Am): Rango / cantidad de niveles = 56/3 = 18.666= 19

Obteniendo el siguiente esquema:

Callificacion Rango
Desde Hasta
Bajo (PB) (PB + Am)
Regular (PB + Am) +1 (PB + Am) + 1+ Am
Alto (PB+Am)+1+Am+1 (PA)

Reemplazando datos

Calificacion Rango

Desde Hasta
Bajo 14 33
Regular 34 53

Alto 54 70
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