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Resumen
La presente investigacion se realizd con el fin de determinar la relacion entre las
estrategias genéricas y el comportamiento del consumidor en tiendas EFE, distrito de
Barranca, 2018. La metodologia es una investigacion de tipo aplicada, de nivel
correlacional, método de investigacion hipotética deductiva y el disefio es no
experimental, dado que no se manipularon variables, y transversal simple, porque se
obtuvo la informacion en un tiempo Unico y se utilizd una sola muestra. La poblacién
total fue de 1000 clientes de tiendas EFE, y la muestra reajustada por 217 clientes,
siendo estos las unidades de analisis, utilizando como técnica la encuesta y como
instrumento el cuestionario, luego se llevd a cabo analizar la informacion
proporcionada con el proposito de determinar la relacidn entre las estrategias genéricas
y el comportamiento del consumidor en tiendas EFE, distrito de Barranca, 2018.
Finalmente, los resultados obtenidos de la prueba de hipdtesis nos manifiestan que el
valor de probabilidad que equivale a (p = 0,000) es menor que el valor de significancia
que equivale a (a.=0.05), entonces se rechaz6 la hipotesis nula, y se acept6 la hipotesis
alterna. Llegando a la conclusion que las estrategias genéricas se relacionan
significativamente con el comportamiento del consumidor en tiendas EFE, distrito de
Barranca, 2018. Ademas, el coeficiente de correlacion equivale a (rs = 0,953),
sosteniendo que existe correlacion significativa positiva muy alta y directamente
proporcional, entre las variables Estrategias Genéricas y el Comportamiento del

consumidor en tiendas EFE, distrito de Barranca, 2018.



Astract

The present research was carried out in order to determine the relationship between
generic strategies and consumer behavior in EFE stores, Barranca district, 2018. The
methodology is an applied research, correlational level, deductive hypothetical
research method and the design is non-experimental, since variables were not
manipulated, and simple cross-sectional, because the information was obtained in a
single time and a single sample was used. The total population was 1000 customers of
EFE stores, and the sample readjusted by 217 customers, these being the units of
analysis, using the survey as a technique and the questionnaire as an instrument, then
it was carried out to analyze the information provided with the purpose of determine
the relationship between generic strategies and consumer behavior in EFE stores,
Barranca district, 2018. Finally, the results obtained from the hypothesis test show us
that the probability value equivalent to (p = 0.000) is less than the significance value
equivalent to (o = 0.05), then the null hypothesis was rejected, and the alternative
hypothesis was accepted. Concluding that generic strategies are significantly related
to consumer behavior in EFE stores, Barranca district, 2018. In addition, the
correlation coefficient is equivalent to (rs = 0.953), holding that there is a very high
and directly positive significant correlation proportional, between the variables
Generic Strategies and Consumer Behavior in EFE stores, Barranca district, 2018.
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1.

Introduccion

El presente estudio titulado: “Estrategias Genéricas y comportamiento del
consumidor en tiendas EFE, distrito de Barranca, 2018, tiene como metodologia,
investigacion de tipo aplicada, de nivel descriptivo correlacional, disefio no
experimental transversal simple y busca determinar la relacion entre las variables:
Estrategias Genéricas y comportamiento del consumidor. La investigacion se

realiz6 entre marzo y julio del 2018.

La investigacion partio de la problematica que se observo en tiendas EFE,
distrito de Barranca. En ese sentido, se busco relacionar las estrategias genéricas
con el comportamiento del consumidor, debido a que se percibié que el servicio
brindado se estaba dando de manera inadecuada y tenia que ver con muchos

factores, cuyos resultados se muestran en las conclusiones

El presente estudio manifiesta varias partes que analizan, exponen, y explican los
resultados de la investigacion. A continuacion, se puntualizan el contenido de cada

uno de ellos.

Primero se explicaron las razones que motivaron a realizar la investigacion,
e igualmente se planted la pregunta y la importancia del estudio. En seguida, se
expuso la metodologia utilizada. Luego se detallo la presentacion y el analisis

cuantitativos y cualitativos de los datos arrojados por los encuestados.

Llegando a la pendltima parte, se realiz6 el analisis y discusion, y por
ultimo se lleg6 a las conclusiones y recomendaciones. Asimismo, se concreto
cumplir con el objetivo del presente estudio de determinar la relacién entre las
variables Estrategias Genéricas y Comportamiento del consumidor en Tiendas Efe,
Distrito de Barranca, 2018.



1.1. Antecedentes y Fundamentacion cientifica
1.1.1. Antecedentes

A. Ambito Internacional

Suarez (2014, pp. 10, 83, 130), realiz6 un estudio sobre las
variables Comportamiento del consumidor y la participacion en el
mercado a un total de 44.746 personas en un Centro Comercial de la
ciudad de Ambato Ilamado Tedfilo Lopez, la metodologia utilizada es
cuantitativo, nivel correlacional, disefio no experimental transversal
correlacional causal. El autor reporta en su conclusion que el
comportamiento del consumidor si influye en la participacion en el
mercado del Centro Comercial Tedfilo Lopez y esta conclusion nos
ayudard a elegir la herramienta de gestién enfocada en el marketing
necesaria, para incrementar este indice que en la actualidad se puede

ver afectado por varios factores internos y externos.

B. Ambito Nacional

Castillo & Estrada (2016, pp. 8, 18, 51), realizaron una
investigacion con el objetivo de determinar la influencia del
merchandising como estrategia del marketing en la decision de compra
del segmento b a un total de 217 clientes del distrito de Trujillo en plaza
vea 2016, la metodologia utilizada es de nivel explicativo transversal.
Los autores concluyen que si existe influencia del merchandising en la

decision de compra de los clientes de Plaza Vea

Chagua (2017, pp. 12, 39, 74), realiz6 un estudio con el objetivo
de determinar la variable Estrategias de fijacion de preciosy su relacion
con la decision de compra a un total de 380 clientes en la empresa
promart home center de la ciudad de Huancayo, la metodologia

utilizada: tipo aplicada, enfoque cuantitativo, nivel correlacional y



disefio no experimental. El autor manifiesta en su conclusién que si hay
relacion en la variable estrategias de fijacion de precios con la decisién
de compra en los clientes, como lo reporta en el analisis de la hipdtesis
general; tiene un valor de 0.479 el coeficiente de correlacion y se
encuentra dentro de un nivel moderado, demostrando afirmativamente

la hipdtesis general.

Florencia & Macedo (2016, pp. 18, 60, 117), realizaron una
investigacion con el objetivo de determinar la influencia de la gestion
estratégica de marketing en la satisfaccién al cliente a un total de 382
clientes en la ciudad de Huanuco en una tienda de movistar de real
plaza, la metodologia utilizada es cuantitativo, nivel descriptivo, disefio
no experimental transeccional, tipo correlacional — causal. Los autores
concluyen que existe influencia en la gestion estratégica de marketing
y la satisfaccion al cliente de la tienda Movistar Real Plaza,
demostrando en sus analisis que la tienda Movistar ejecuta gestion de
marketing estratégica basada en los procesos de la administracién como
son, la planificacion, la ejecucion y el control, y se enfocan en el disefio
y en la aplicacion de un marketing mas adecuado, orientando los
esfuerzos de la empresa para lograr sus objetivos en base a la

satisfaccion de los consumidores o mercado objetivo.

Guillen (2014, pp. 7, 43, 61), realiz6 un estudio con el objetivo
de determinar la relacion del merchandising en el plan estratégico a un
total de 384 clientes en un minimarket llamado mega corporacion en la
ciudad de Andahuaylas, la metodologia utilizada: enfoque cuantitativo,
de disefio no experimental, nivel descriptivo correlacional. El autor
concluye de acuerdo al objetivo general planteado; debido a que el valor
de significancia es 0,009 donde, se rechaza la hipotesis nula y se acepta
la hipotesis alterna; se establecio el coeficiente de correlacion Spearman
es 0.477 lo que indica una débil correlacion positiva moderada,
enfatizando que el 21,4% de los clientes manifiestan segun los analisis



estadisticos que el merchandising se da de manera mala y el plan

estratégico de marketing es inadecuado.

Gutiérrez (2016, pp. 35, 37, 62), realizd una investigacion con
el objetivo de determinar la variable Estrategias del marketing mix y su
relacion con el comportamiento del consumidor a un total de 304
clientes en el Centro Comercial Mall Aventura Plaza de Santa Anita, la
metodologia utilizada es disefio no experimental de nivel descriptivo —
correlacional. El autor concluye que entre el marketing mix existe una
relacion significativa con el comportamiento de los consumidores del
Centro comercial Mall Aventura Plaza. Ya que se observa que la
estrategia de marketing comprende fases de decisiones complejas y
controlables que pueden adecuarse a cada decision de compra con todos

los elementos que intervengan.

Olaya & Zarate (2015, pp. 18, 40, 66), realizaron un estudio para
conocer los paneles publicitarios led y su relacion con el
comportamiento de compra del consumidor a un total de 341 clientes
de un supermercado de plaza vea en el distrito de Trujillo, la
metodologia utilizada es correlativo - transversal. Los autores
concluyen que los paneles publicitarios led existe relacion positiva con
el comportamiento de compra del consumidor del mercado plaza vea,

dando confirmacién al planteamiento de la hipotesis.

Paz (2017, pp. 14, 79, 143), realiz6 un estudio con el propdsito
de determinar la relacion entre el marketing y la Gestion en las ventas
a un total de 135 clientes de un supermercado Tottus del Distrito de San
Vicente en la ciudad de cafiete, la metodologia es una investigacion con
nivel correlacional, de disefio transversal no experimental. La autora
manifiesta en su conclusion que el marketing si tiene relacion directa en
la gestidon en las ventas, de esta manera ambas variables ayudaron

conjuntamente con las herramientas de la publicidad y comunicacion,



como el comportamiento de los clientes, la incrementacion de sus
ventas y a fidelizacién de los clientes, introduciendo cambios en el
producto que animen a consumirlo de una manera distinta y buscando

alternativas de permanecer dentro del mercado.

Rufino (2016, pp. 11, 41, 91, 92), en su investigacion como
objetivo determino el Posicionamiento y su influencia en el
Comportamiento del Consumidor a un total de 70 clientes de un
supermercado Metro de la ciudad de Huanuco, la metodologia es de
enfoque cuantitativo y cualitativo, nivel explicativo y correlacional,
disefio no experimental correlacional — causal. El autor reporta en su
conclusion que en el posicionamiento se identificd una influencia
significativa en el comportamiento del consumidor en el supermercado
Metro de la ciudad de Huanuco 2016.

Sanchez y Rios (2015, pp. 13, 44, 70), Los autores realizaron un
estudio sobre la relacion del marketing de servicio con el
comportamiento del consumidor a un total de 64 clientes de un
supermercado la inmaculada S.A.C, la metodologia utilizada es nivel
descriptivo - correlacional, de disefio no experimental. Ellos reportaron
en su conclusion que, de acuerdo al analisis de Pearson, la p es igual a
0.872, lo que afirma que en el marketing de servicios existe una relacion
significativa directa medianamente alta con el comportamiento del

consumidor, dando sustento, aceptando asi la hip6tesis alterna.

Veintimilla (2017, pp. 46, 54, 78), realizd una investigacion con
el objetivo de determinar la relacién del Plan de marketing con la
calidad de servicio a un total de 162 colaboradores de un canal
mayorista de Tai Loy S.A., en Lima Metropolitana, la metodologia es
tipo aplicada, nivel correlacional, disefio no experimental. El autor
sostiene en su conclusién que entre las variables Plan de Marketing y

Calidad de Servicio existen una correlacion significativa alta.



1.1.2.

Vilca (2013, pp. 6, 26, 70), realiz6 un estudio con el objetivo de
conocer la influencia de las estrategias de marketing con el
comportamiento de compra del consumidor a un total de 389
consumidores del supermercado plaza vea de Trujillo, la metodologia
utilizada es descriptivo correlacional. EI autor manifiesta en su
conclusidén que entre las estrategias de publicidad existe una influencia

de 89.66% en el comportamiento de compra en plaza vea de Trujillo.

Fundamentacion cientifica

1.1.2.1. Estrategias Genéricas

Mullins, Walker, Boyd y Larréché (2007), citado por Porter (1989, p. 223),

escribieron:

Las estrategias genéricas tienen como funcién principal fijar recursos en
actividades funcionales para otorgar a cada unidad de un bien o servicio
una ventaja diferenciada y sostenible por encima de sus competidores.
Por supuesto, las competencias y recursos asignados a cada unidad, de
la mano con el cliente y las caracteristicas de capacidad de su industria,
determinan la posibilidad de lograr una estrategia competitiva,

exclusiva y Unica.

Todas las empresas se enfocan en plantearse estrategias. (1) lo primero
que realizar es definir su pablico objetivo para conocer a que mercado
van a satisfacer (2) crear su propuesta de valor que sea Unica y distintiva
entre las demas compafiias y (3) contar con un sistema de cooperacién
0 tacticas para poder cumplir con su mercado en el valor prometido
(Kotler, 2006, p. 38).

Fred (2003), citado por Porter (1985, p. 175), escribio:

Las compafiias desarrollan una variedad de estrategias de formacion,
sistemas y procedimientos de control. Las grandes empresas que poseen

potenciales recursos compiten con las demas compaiiias generalmente



en lo que respecta al liderazgo en costos y en lo que se diferencian sus
bienes, por otro lado las pequefias empresas centran su competencia en
el enfoque. Los estrategas fijan sus esfuerzos en sus costos y en los
beneficios que otorgan para evaluar su participacion en el mercado. De
esta participacion depende su propuesta de valor y la ventaja
competitiva que implanten reduciendo recursos en costos y agregando

productos diferenciados al mercado.

A. Liderazgo en costos

El liderazgo es fabricar productos con un costo por unidad muy bajo,
para generar mayor rentabilidad. Una buena estrategia triunfante en
liderazgo en costos se emplea en toda la empresa, en base a la eficiencia,
los bajos gastos, la eliminacion de merma, la minuciosa revision de los
requerimientos de presupuesto, en control de cada 6rgano, y el esfuerzo
participativo de todos los empleados en controlar o discernir costos
bajos (Fred 2003, p. 175).

El liderazgo en costos exige la construccion agresiva de las
instalaciones de escala eficientes, la busqueda vigorosa de reduccion de
costos a partir de la experiencia, un control riguroso de costos variables
y fijos, pero a la vez desarrollando mayor publicidad. Estos objetivos
no se cumpliran si los objetivos no se enfoquen en lograr la reduccion
de costos. En toda estrategia la base central lo es determinar costos
bajos frente a los costos de la competencia, pero sin prestar atencion en
la calidad y el servicio que amerite una sobrevaloracién de los demas

competidores. (Porter, 2006 p. 52).

Kotler y Armstrong (2007, p. 538) dijo: “Es el trabajo arduo que realiza la
empresa para generar costos bajos cuando produce y distribuye, puesto que
ello conlleva a fijar precios bajos en el mercado frente a los contrincantes y

lograr maximizar un alto margen de participacion de mercado”.



% Eficiencia

Mullins et al. (2007, p. 230) dijo: “Es la capacidad que se realiza
adecuadamente en los recursos empleados para implementarlos. Con la
eficiencia, las compafiias, esperan generar rentabilidad como porcentaje de

ventas y un alto rendimiento sobre la inversion”

Hernandez y Maubert (2009, p. 78) dijo: “Se debe analizar la rentabilidad, y
otros estudios relacionados a la eficiencia en marketing, es necesario para
conocer como se esta llevando a cabo y se pueda mejorar esas distintas

actividades de marketing con mayor efectividad”

%+ Costos bajos

La posicion de costos bajos contribuye a lograr rendimientos destacados
al promedio de la competencia, sin embargo, la presencia de la
competencia, proporciona una defensa en contra de la rivalidad del
mercado de competidores, puesto que con la estrategia los costos bajos
se pueden seguir obteniendo rendimientos altos después de que los

rivales se hayan desvanecido en la lucha. (Porter, 2006, p. 52).

El esmero por convertirse en un productor lider puede ser eficaz cuando
en el mercado encontramos consumidores sensibles a los precios,
cuando hay bajas perspectivas de diferenciar los productos o cuando
existen muchos compradores con un gran margen de negociacion. La
primicia primordial es fijar precios mas bajos que la competencia para
sobresalir en el mercado y de esta manera ir dejando atras o eliminando
a los competidores. (Fred, 2003, p. 175).

% Participacion de mercado
La participacion de mercado, reduciendo los costos permite ahorros
cuantificables en la compafiia. Al lograrlo, ofrece altos margenes de
utilidad pudiendo reinvertirse en nuevos equipos y en modernizar

instalaciones para mantenerlo. Reinventar podria ser un requisito



indispensable para mantenerse en el mercado en una posicion alta.
(Porter, 2006, p .53).

Las ventas de la compafiia deber tener un rigoroso control para
determinar su posicion en el mercado. Para este fin se requiere dar
seguimiento a su participacion en el mercado; si ésta aumenta, significa
que el liderazgo de la compafiia esta por encima de la competencia;
puesto contrario, si disminuye, esta posible a desaparecer, dejando su
posicion de mercado a sus competidores. (Hernandez y Maubert, 2009,
p. 414).

B. Diferenciacion

Es lo que somos como empresa diferente al resto de competidores, sea
bien o servicio, creando asi un escudo protector y original que tiende a
ser unico. Hay diversas formas de distinguirse: la imagen de marca, la

tecnologia, el servicio al cliente, entre otras. (Porter 2006, p. 54)

Se espera entregar al cliente un bien que perciba mayores beneficios,
aunque ello implique aumentar el precio de costo. En este caso, el
vendedor debe enfocarse por identificar y otorgar uno o varias bondades
y atributos a los bienes o servicios para que el nivel de satisfaccion del
cliente aumente, por lo tanto, el cliente estara habil a pagar un precio
mas elevado por obtener un producto diferenciado. (Weinberger, 2009,
p. 50).

Kotler y Keller (2012, p. 330) dijo: “Cuando un producto fisico no puede

mostrar sus atributos diferenciados, la clave para lograrlo o superar a la

competencia podria ser en agregar nuevos servicios valiosos y destacar su
calidad”.

% Laimagen de la marca

La marca se deduce como: “una denominacion, término, nombre,
simbolo o disefio, 0 una combinacién de elementos, cuyo objetivo es

representar los productos de un vendedor dando a notar que son



diferentes de la competencia”. Por consiguiente, la imagen de la marca
de un producto, de alguna manera, la diferencian del mercado que
tienen el mismo propdsito de satisfacer la misma necesidad. Las formas
pueden ser diversas: tangibles o intangibles o funcionales, con un

magnifico desempefio. (Kotler y Keller, 2012, p. 241).

Las marcas son mas que solo denominaciones, nombres y simbolos.
Deben tener relaciones estrechas entre empresa con los consumidores.
Las marcas representan las percepciones de los consumidores y el
posicionamiento en su mente acerca de un producto y su rendimiento,
todo lo que vale el producto o el servicio para los consumidores. (Kotler
y Armstrong, 2013, p. 215).

+« Tecnologia

El avance de las tecnologias hace posible que los mercaddlogos
mejoren considerablemente sus productos, brinden servicios
personalizados y mantengan una comunicacion con diversidad de
promociones. Tales tecnologias han facilitado que los mercaddlogos
adapten los elementos de la mezcla de marketing a las necesidades
especificas de los consumidores, y que construyan y mantengan
relaciones retiduables con los clientes de manera rapida. (Schiffman &
Lazar, 2010, p. 14).

Las apariciones de la tecnologia han cambiado la trayectoria y enfoque
del marketing, logrando mejorar y analizar la informacion de los
clientes potenciales y sus necesidades, gustos, preferencias, elecciones
y habitos de compra. Por consecuencia, ahora es mas facil segmentar
mercados de acuerdo a nuevas necesidades y definirlos con mayor
precision, a veces segmentos formados solo por pocos clientes como

para grandes. (Mullins et al., 2007, p. 25).
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% Servicio al cliente
Un servicio es algo intangible que se ofrece en el mercado. Su
produccion podria estar vinculada o no a un producto fisico. Cada vez
es mas frecuente que fabricantes, distribuidores y minoristas provean
servicios de valor afiadido, o simplemente un excelente servicio a sus
clientes, para diferenciarse de los demés”. (Kotler y Keller, 2012, p.
356).

Mullins et al., (2007, p. 346), escribieron:

Enfocarse en el servicio al cliente es una parte sustancial de la empresa
en cuanto a la funcidn de ventas personales. Cada vez es mas frecuente
que la responsabilidad del servicio a clientes y las ventas se unan en los
organigramas de las compafiias, de modo que las dos funciones operan
en sinergia para atender a los clientes de manera eficaz y eficiente, antes
y después de la venta. Administrar el servicio a clientes, es reflexionar
en el planteamiento de los objetivos de la empresa sobre su servicio
antes de realizar la venta y en agregar nuevas estrategias en el servicio

posventa, junto con todo el personal en conjunto para cumplirlos.

% Calidad
La calidad es la totalidad de los rasgos, bondades y caracteristicas que
debe tener un producto para influir en la capacidad de satisfacer los
requerimientos o necesidades de los clientes. Esta es una definicion
claramente centrada en el cliente. Podemos decir que el vendedor ha
entregado calidad cuando el producto otorgado llena por completo o

supera las expectativas del cliente. (Kotler y Keller, 2012, p. 131).

La calidad es uno de los atributos mas atractivos para los clientes. Baste
decir que hoy por hoy, todo negocio quiere tener productos y servicios
superiores, que deben tener el nivel de desempefio necesario y esperado

para satisfacer en el mercado. (Stoner, Freeman y Gilbert, 1996, p. 229).
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C. Enfoque

Las estrategias como la penetracion en el mercado y el desarrollo del
mismo ofrecen importantes ventajas de enfoque. Las estrategias de
enfoque son mas eficaces cuando los consumidores tienen preferencias
y necesidades distintivas o0 Unicas... Una empresa que utiliza una
estrategia de enfoque debe concentrarse solamente en un grupo
especifico de clientes, en ciertos mercados geograficos o en
determinados segmentos de la linea de productos. (Fred, 2003, p. 176 -
177).

Se centra solamente en un publico objetivo, en una sola linea de
productos o en un mercado geografico; al igual que la diferenciacion,
adopta muchas diversificaciones pero se centra en una sola, ésta procura
ante todo dar un servicio excelente a un mercado especifico... Una
compafiia realzara mejor su propuesta de valor y prestard mayor
atencion a un segmento especifico que a uno mas extenso o
diversificado. (Porter, 2006, p. 55).

Kotler y Armstrong (2007, p. 538) dijo: “Consiste en que la empresa se
esfuerza y se centra en atender bien a unos cuantos segmentos de mercado, en

lugar de ir en busca de todo el mercado”.

¢+ Penetracion de mercado
Intenta aumentar la participacion de los productos o servicios presentes
en los mercados actuales a través de mayores esfuerzos de
mercadotecnia. Esta estrategia se utiliza mucho sola o en combinacién
con otras. La penetracion en el mercado incluye el aumento en el
numero de vendedores, el incremento en los gastos de publicidad, la
oferta de articulos de promocion de ventas en forma extensa y el

aumento de los esfuerzos publicitarios. (Fred, 2003, p. 165).
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La estrategia de penetracion de mercado es ideal cuando un mercado
aun no ha sido saturado por completo, dominandolo océano rojo. Los
competidores han ido reduciendo sus actividades dejando espacio para
nuevos competidores y las estrategias de marketing han demostrado que
una promocién y publicidad estratégica, exclusiva y Unica aumentan el

consumo. (Weinberger, 2009, p. 76).

+«+ Mercados geograficos
Mullins et al., (2007, p. 186) dijeron: “Una segmentacion geografica se realiza
en un mercado para consumidores como para organizaciones y es mejor vista
e importante en negocios minoristas y de servicios, donde los clientes no estan
dispuestos a viajar grandes distancias para obtener los articulos o servicios que
necesiten”.
Es la division de diferentes unidades geograficas, como naciones,
regiones, estados, municipios o ciudades particulares. Una empresa
puede decidir operar en una o varias zonas geograficas, u operar en
todas las areas, pero prestar atencion a las diferencias geograficas de

necesidades y deseos. (Kotler y Armstrong, 2013, p. 165).

+ Linea de productos
Se basa en aquellas marcas ya establecidas, sabiendo que aquel
producto sera elegido o requerido con facilidad cuando los
consumidores lo asocien con un nombre de marca ya conocido y digno
de su confianza como una percepcién de calidad o apego en su mente.
(Schiffman, 2010, p. 197).

Una linea de productos es un grupo de productos que estan
estrechamente relacionados porque funcionan de manera similar, se
venden a los mismos grupos de clientes, son comercializados a través
de los mismos tipos de puntos de venta o caen dentro de un determinado

rango de precios. (Kotler y Armstrong, 2013, p. 206).
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1.1.2.2. Comportamiento del consumidor

Kotler y Keller (2012, p. 166) dijo: “Las compafiias realizan sus esfuerzos en
comprender todo el proceso de decision de compra del cliente, analizando
todas las experiencias que se involucran en este proceso: aprender, elegir, usar,

reutilizar ¢ incluso desechar un producto”.

El comportamiento del consumidor se enfoca en la manera en que los
consumidores y las familias o los hogares toman decisiones para gastar
sus recursos disponibles (tiempo, dinero, esfuerzo) en articulos
relacionados con el consumo. Eso incluye lo que compran, por qué lo
compran, cuando, donde, con qué frecuencia lo compran, con qué
frecuencia lo utilizan, como lo evaltan después de la compra, el efecto
de estas evaluaciones sobre compras futuras, y cémo lo desechan.
(Schiffman & Lazar, 2010, p. 5).

Peter y Olson (2006, p. 5) dijo: “El comportamiento del consumidor abarca las
emociones, sentimientos y pensamientos que sienten o experimentan las
personas, asi como las acciones que realizan, en los procesos de consumo
diario”.

A. Factores Externos

Kotler & Keller (2012, p. 153) dijo: “Los Factores externos que involucran y
afectan nuestro comportamiento de compra son los grupos de referencia, la

familia, los roles y estatus sociales.”

Molla, et al. (2014) dijo: “Los factores externos son aquellas influencias o
actitudes que permiten que el consumidor realice una compra. Aquellas
actitudes son: la percepcion, la cultura, la cual influird en la compra de un

determinado producto”.

% Grupos de referencia

Son todos aquellos grupos que tienen influencia directa o indirecta
sobre las actitudes y comportamientos de las personas. Los grupos que
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tienen una influencia directa se Ilaman grupos de pertenencia, éstos
incluyen la familia, amigos, vecinos y colaboradores. También hay
grupos secundarios que tienden a ser mas formales y requieren menor
interaccion. (Kotler y Keller, 2012, p. 153).

Es “un individuo o grupo, real o imaginario, que tiene una gran
importancia para las aspiraciones o comportamiento de una persona”.
Los grupos de referencia influyen en los consumidores de tres maneras:
a través de la informacion, la utilidad y la influencia de valor expresado.
(Solomon, 2008, p. 380).

Familia.

Kotler y Armstrong (2013, p. 136) dijo: “La familia es el 6rgano més

importante del consumidor al momento del consumo, por lo mismo es la

principal influencia que se tiene”.

La familia es el principal mercado meta para la mayoria de productos y
categorias de productos. Las familias se definen como varios miembros
de un hogar relacionadas por un lazo de sangre, por matrimonio o por
adopcion, los cuales residen en forma conjunta. Existen tres tipos de
familias: las parejas casadas, las familias nucleares y las familias
extendidas. (Hernadndez y Maubert, 2009, p. 188).

Roles y estatus

El ser humano pertenece a muchos grupos sociales como: la familia, los
amigos, los clubes, diversas organizaciones, algunas comunidades
online. Cada posicion de una persona dentro de un grupo puede estar
definida en términos de rol y de status. Un rol consiste en las actividades
que se espera que realicen las personas de acuerdo con lo que creen las
personas a su alrededor. Cada rol conlleva un estatus que refleja la
estima general que le otorga la sociedad. (Kotler y Armstrong, 2013,
p. 136).
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Un rol se determina segun el nivel de estatus o clase social que poseen
los miembros de algin grupo, en comparacion con los miembros de
otras clases sociales. En la investigacion sobre la clase social (conocida
a veces como estratificacion social), el estatus se refiere a menudo a las
respectivas categorias de los miembros de cada clase social..
(Schiffman, 2010, p. 320).

B. “Factores Internos

Para empezar, los factores internos, podrian estar siendo
relacionados por factores demogréaficos: el sexo, la edad, el estado
civil, entre otros, y por factores psicograficos: la personalidad, la
experiencia, etc. Estos dos factores son en base a las caracteristicas

personales. (Solomon, 2013, p. 141).

Kotler & Armstrong (2013, p. 139) dijo: “Los patrones de compra de un
consumidor también son intervenidos por cuestiones psicoldgicas como lo son:

la motivacion, la percepcion, el aprendizaje y las creencias/actitudes”.

Kotler & Keller (2012, p. 160) dijo: “Son todos los estimulos que provoca el
marketing y entran en la mente del consumidor, los cuales junto al conjunto de
cuestiones psicoldgicas se mezclan las caracteristicas del consumidor

generando decisiones de compra”.

% Motivacion
Kotler y Armstrong (2013, p. 139) lo afirma como: “Un impulso que conlleva

a una persona a querer lograr y cubrir su necesidad hasta satisfacerla”.

Es una fase donde las personas desean satisfacer una necesidad que al
activarse se muestra como un impulso que conlleva a una tension que
permite disminuir o extraer esa necesidad, la cual puede utilizarse para

obtener algun tipo de beneficio. (Solomon, 2008, p. 118).
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% Percepcion

Es un proceso sistematico por medio del cual los individuos
seleccionan, organizan e interpretan los estimulos dentro de un
panorama coherente y significativo del mundo. Para los mercadologos,
es una funcion o estimulo estratégico porque gracias a ello todos los
consumidores toman decisiones con base en lo que perciben, sienten o
piensas, inclusive mas que sobre la realidad objetiva. (Hernandez y
Maubert, 2009, p. 177).

Solomon (2008, p. 49) dijo: “Es un proceso que nos permite seleccionar,
interpretar u organizar sensaciones. Por lo tanto, el estudio de la percepcion
se trata sobre lo que nosotros afiadimos a estas sensaciones neutrales para

darles significado”.

% Aprendizaje
El aprendizaje se deriva del proceso cognitivo o de las experiencias que
hemos vivido y hemos aprendido a lo largo de la vida, interactuamos
con ese aprendizaje a traves de la interaccion de impulsos, estimulos,

sefiales, respuestas y reforzamiento. (Kotler y Armstrong, 2013, p. 141).

Es un proceso; esto es, o que vamos aprendiendo y va evolucionando
y cambiando constantemente como el resultado de todos los
conocimientos que se han adquirido, éstos conocimientos ya sea que
provienen de lecturas, discusiones, observaciones o reflexiones vividas;
0 bien, de la experiencia real. Tanto el conocimiento recién adquirido
como la experiencia personal sirven como retroalimentacion para el
individuo y proveen los fundamentos de su comportamiento futuro en

situaciones parecidas. (Schiffmany Lazar, 2010, p. 192).

% Creenciasy actitudes
Una creencia es el pensar descriptivo que una persona tiene acerca de

algo o alguna cosa. Suelen estar basadas en un conocimiento real, en
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opinion o la fé, llevando consigo alguna carga emocional. A su vez, la
actitud describe y evallGa los sentimientos y tendencias positivas y
negativas de una persona hacia algo, sea un objeto o una idea. Las
actitudes ponen a las personas en un estado de animo favorable o
desfavorable acerca de algo, en la disposicién de tener cercania o de
alejarse de él. (Kotler y Armstrong, 2013, p. 141).

Una actitud puede durar o permanecer en una persona con el paso del
tiempo. Es general porque se aplica a mas de un suceso momentaneo
como discutir fuertemente con alguien, aungue con el tiempo se podria
desarrollar una actitud negativa hacia cualquier problema que se
presente. Los consumidores tienen similitud de actitudes hacia un
amplio rango de objetos, inclusive hacia conductas muy especificas
sobre productos o servicios. (Solomon, 2008, p. 234).

C. Proceso de decision de compra del cliente

Existen varias etapas para determinar realizar una compra. Por lo
general, el consumidor pasa por cinco etapas: reconocimiento del
problema, busqueda de informacion, evaluacion de alternativas,
decisién de compra y comportamiento post-compra. Un proceso de
compra se inicia mucho antes que se tome la decision de la compra
hecha, y esta tiene consecuencias durante un largo periodo después de
realizarla. (Kotler y Keller, 2012, p. 166).

Buscar la manera de influir respecto al proceso de compra de los
clientes es una actividad vital en las comunicaciones de marketing.
Muchos mercad6logos son responsables directos de los resultados de
cada campafa. En consecuencia, tratan de crear cuidadosamente
mensajes atractivos que induzcan a los clientes a comprar productos.
(Clow y Baack, 2010, p. 58).
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Consiste en examinar la cantidad de esfuerzo dedicado a un proceso de
compra cada vez que debe realizarse. Los investigadores de los
consumidores piensan en términos generales, donde un extremo
representa el tomar decisiones habituales y el otro la solucion de
problemas exhaustiva cuando no se sabe qué elegir. Muchas decisiones
se ubican a la mitad del continuo y se caracterizan por una solucion
limitada del problema. (Solomon, 2008, p. 306).

Reconocimiento de la necesidad

El comprador siente el impulso por cubrir una necesidad y ésta puede
sentirse o0 activarse por estimulos internos o externos cuando una de
esas necesidades se llega a elevar a un nivel lo suficientemente alto
como para requerir que se haga realidad. (Kotler y Armstrong, 2013, p.
142).

Entre los consumidores, parece haber dos tipos diferentes de estilos de
reconocimiento de necesidades o problemas. Algunos consumidores
son del tipo estado real, pues perciben que tienen un problema cuando
un producto no se desempefia satisfactoriamente. En contraste, otros
consumidores son del tipo estado deseado, para quienes el deseo de algo
nuevo desencadena el proceso de decision. (Schiffman, 2010, p. 467).

Basqueda de informacion

(Kotler y Armstrong, 2013, pp. 142 — 143) “Los compradores pueden obtener

informacion de distintas maneras, estas pueden ser por fuentes personales

(familia, amigos, vecinos), fuentes comerciales (publicidad, vendedores,

paginas Web de distribuidores) y fuentes experienciales (manejo, examen y

utilizacion del producto)”.

Cuando el cliente o consumidor se da cuenta que necesita cubrir una
necesidad o un deseo de obtener algo, entonces, la persona empieza por
realizar una busqueda de informacién. Por lo general, el consumidor

comienza con una bisqueda interna y repasa mentalmente los productos

19



que podrian satisfacer o atender la necesidad. A menudo, la persona
recuerda como satisfizo la necesidad en el pasado. Si eligié una marca
en particular y la experiencia con dicha marca fue positiva, es probable
que el consumidor vuelva a tomar la misma decisién de compra. (Clow
y Baack, 2010, p. 59).

+« Evaluacion de alternativas

Kotler y Armstrong (2013, p. 143). “El consumidor empieza a cuestionar sus
actitudes respecto de las diferentes marcas en su evaluacion. Esta evaluacion
de los consumidores va a depender de qué tipo de consumidor es y en qué

situacion especifica de compra se encuentra”.

¢Como procesa el consumidor la informacion de las distintas marcas
que compiten entre si para llegar a tomar una decision final? No hay un
proceso especifico ni universal que se utilice en todos los consumidores
en su proceso de evaluar. En realidad, son muchos los procesos, y los
modelos mas actuales consideran que, en gran medida, el consumidor
hace su evaluacion sobre una base consciente y racional que depende
de sus creencias y actitudes y del modelo de valor esperado. (Kotler y
Keller, 2012).

++ Decision de compra
Kotler y Armstrong (2013, p. 144) dijo: “El consumidor evalla y decide su
decision de compra centrandose en sus ingresos promedios, evaluando el

precio esperado y los beneficios que espera recibir del producto”

El consumidor maneja su preferencia particular entre todas las marcas
gue constituyen el conjunto para evaluar y tomar una decision, y
también se va a inclinar por la marca de su preferencia o la que mejor
esté posicionada en su mente, el consumidor podria tomar hasta cinco

sub-decisiones: sobre la marca (marca Toyota), sobre el distribuidor
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(distribuidor nacional), sobre la cantidad (un solo auto), el tiempo (dia

festivo) y la forma de pago (efectivo). (Kotler y Keller, 2012, p. 170).

< Comportamiento post-compra

Después de que el consumidor realice una comprar de un producto, el
consumidor podra sentirse satisfecho o no satisfecho... ;Qué determina
esta satisfaccion con la compra realizada? La respuesta sera
oportunamente respecto a la relacién que haya entre las expectativas
que ha tenido el consumidor en un inicio y la respuesta o rendimiento
percibido o recibido del producto cuando ya lo tiene. (Kotler y
Armstrong, 2013, p. 144)

Después de adquirir un producto o realizar una compra, el consumidor
estard inquieto o experimentando alguna incertidumbre al percatarse de
algunas caracteristicas sobre el producto, puede ser algo que no maneje
o0 alguna orientacién sobre ello, por lo que necesita cubrir su inquietud
con alguna respuesta inmediata 0 minimo escuchar alguna opiniones
favorables sobre lo que desea... De tal forma, las empresa deben estar
conscientes que su trabajo no termina con la compra; por el contrario,
deberé estar alerta a supervisar y cubrir la satisfaccion post-compra, Si
su producto adquirido esta siendo usado de la mejor manera o si ha sido
desechado y no por mala calidad, sino por la insuficiente o mala
experiencia post-compra. (Kotler y Keller, 2012, p. 172).

1.2. Justificacion
1.2.1. Justificacion Tedrica

La presente investigacion tuvo como finalidad demostrar de manera
real cual es la situacion de la empresa en la actualidad y las teorias
mencionadas permitieron nutrir de mayor conocimiento a los involucrados en

la investigacion en tiendas EFE, Distrito de Barranca, 2018.
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1.3.

1.2.2. Justificacion Practica

Segun con los objetivos trazados en el presente estudio, el resultado
permitié a los involucrados del estudio, conocer con mayor relevancia la
relacidn entre las estrategias genéricas y el comportamiento del consumidor
en tiendas EFE, distrito de Barranca, 2018. Ademas, de poner en manifiesto
que se puede continuar con las investigaciones en otros estudios que surjan

con la misma problematica aqui encontrada.

1.2.3. Justificacion Metodolégica

La investigacion se realiz6 con la rigurosidad cientifica la cual
permitié obtener resultados con valides optima, todo aquello apoyado en la
una investigacion tipo aplicada, con método: investigacién hipotético
deductivo, de nivel correlacional, de disefio no experimental transversal
simple, el cual permiti6 dar a conocer con mayor profundidad las estrategias
genéricas y el comportamiento del consumidor en tiendas EFE, distrito de
Barranca, 2018.

Problema de investigacion
1.3.1. Realidad problematica

Segun la Semana Econdmica, en la direccion de MYPE e Industria y
Produce, dijo que en el 2017 La utilidad operativa de conecta retail, que
agrupa a las tiendas de electrodomésticos, disminuyé 29% respecto al 2017.
El crecimiento de este sector crecio sélo 1.8%, frente al 5.2% del 2017. De
acuerdo a este resultado, se pueden percibir una serie de deficiencias, tales
como: el mal uso de los recursos, que no mantienen o elevan los niveles de
utilidad provocando el retroceso en este mercado. Cabe decir que la
restructuracion de sus altas gerencias conlleva a que este sector tenga dos
modelos de negocios distintos, uno se enfoca en electrodomésticos
econdémicos de alta rotacion con niveles de servicio menores y tiendas

reducidas en las periferias de Lima y provincias y otro en mayores niveles de
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servicio y tiendas méas grandes, logrando asi efectos negativos y generando
tension entre los accionistas. Otra deficiencia que vienen teniendo es la
infraestructura o la remodelacion de sus locales y cambio de imagen de las
tiendas. No se conocen las ubicaciones, lo que conlleva que el tiempo de
manipulacion sea mayor y, por lo tanto, el plazo de entrega a clientes
aumente. La mayoria no dispone de un almacén para la conservacion del buen
estado de los productos estando estos apilados sin considerar el peso limite
que soporta cada aparato. También un problema es la transformacion digital
que la mayoria de estas tiendas no vienen implementando para las ventas de
sus productos online. Ademas, los precios fijados son muy elevados a la
calidad y valor real de sus productos, tienen servicio técnico limitado. Su
publicidad es bastante baja y la mayoria de asesores de venta y personal no
estan capacitados ni comprometidos teniendo un pobre nivel de servicio al
momento de atender a los clientes. Si hablamos de tecnologia, podemos notar
también la falta de ésta en sus productos porque carecen de tecnologia de
punta que hace que estas tiendas no estén a la vanguardia del mercado

moderno.

En este mismo contexto, se puede observar que en tiendas EFE,
distrito de Barranca, han disminuido las ventas, y los consumidores optan por
irse a la competencia que ofrece productos similares para satisfacer sus
necesidades. Tienen una mala imagen y poca credibilidad en los
electrodomésticos y no ofrecen productos de diversas marcas. No existe una
buena organizacion de sus productos. Su infraestructura es inadecuada porque
no la modernizan y no es llamativa para la vista de cliente, al igual sus
espacios son muy reducidos, como también se muestran dificultades en la
atencion a los clientes ya que carecen de personal y estos no se encuentran
capacitados, por ende, no atienden de manera idénea. Sus intereses son
elevados al igual que los precios, no hacen uso del marketing digital para
vender sus productos a través de redes sociales, no existe el servicio post
venta en muchas ocasiones. No cuentan con seguridad en su local, tampoco

disponen de suficiente tecnologia en su equipamiento de trabajo ni venden
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productos tecnolégicos modernos y les falta promociones y ofertas para

retomar su participacion en el mercado.

1.3.2. Planteamiento del problema

¢Cudl es la relacion entre las estrategias genéricas y el

comportamiento del consumidor en tiendas EFE, distrito de Barranca, 2018?

1.4. Conceptuacion y operacionalizacion de las variables
1.4.1. Conceptuacion de las variables

A. Variable 1: Estrategias Genéricas
Definicion conceptual:

Son tacticas que las compafiias definen en su pablico objetivo, desarrollando
una propuesta de valor Gnica y distintiva, con el propdsito de resaltar su

desempefio frente a los competidores en todo el sector industrial.
Definicion operacional:

Consiste en las estrategias que se apliquen para realizar acciones defensivas
u ofensivas que establezca una posicion defendible y pujante en una industria,
para poder afrontar favorablemente y eficazmente el entorno competitivo y
por ende lograr rendir con las inversiones... Se cuenta con tres estrategias
nombradas genéricas para mejorar el desempefio en el mercado frente a los

contrincantes: liderazgo en costos, diferenciacion y enfoque.
B. Variable 2: Comportamiento del consumidor
Definicién conceptual:

Representa un proceso de actividades que todos los consumidores realizan al
surgir una necesidad, buscando, comprando, evaluando, utilizando o
desechando bienes y/o servicios, que conlleva a querer satisfacer dicha

necesidad.
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Definicion operacional:

Es el analisis de todos los factores internos: la personalidad, la percepcion, la
motivacion y el aprendizaje; y factores externos: la cultura, la familia, grupos
de referencia y la clase social, todos estos determinan un sistema de los
patrones o proceso de compra, que empieza desde la identificacion del

problema y termina en las actividades que se realizan después de la compra.

¢ Liderazgo en costos

Es el trabajo arduo que realiza la empresa para generar costos bajos cuando
produce y distribuye, puesto que ello conlleva a fijar precios bajos en el
mercado frente a los contrincantes y lograr maximizar un alto margen de

participacion de mercado.

% Diferenciacion
Es lo que somos como empresa diferente al resto de competidores, sea bien
0 servicio, creando asi un escudo protector y original que tiende a ser Gnico.
Hay diversas formas de distinguirse: la imagen de marca, la tecnologia, el

servicio al cliente, entre otras

3

» Enfoque

Las estrategias como la penetracion en el mercado y el desarrollo del mismo
ofrecen importantes ventajas de enfoque. Las estrategias de enfoque son
maés eficaces cuando los consumidores tienen preferencia o necesidades
distintivas... Una empresa que utiliza una estrategia de enfoque debe
concentrarse en un grupo especifico de clientes, en ciertos mercados

geograficos o en determinados segmentos de la linea de productos.

+» Factores externos

Los Factores externos que involucran y afectan nuestro comportamiento de

compra son los grupos de referencia, la familia, los roles y estatus sociales.
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Factores internos

Los patrones de compra de un consumidor también son intervenidos por
cuestiones psicologicas como lo son: la motivacion, la percepcion, el

aprendizaje y las creencias/actitudes.

1.4.2. Operacionalizacion de las variables
A. Variable 1. Estrategias Genéricas

B. Variable 2: Comportamiento del consumidor
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Tabla N° 01. Matriz de operacionalizacion de las variables

VARIABLE 1 C%EI\T(I:E:DC:}ISEL DEFINICION OPERACIONAL  DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
Son tacticas que las comparias Consiste en las estrategias que se
definen en su ptblico objetivo, apliquen para realizar acciones Eficiencia 1,2
; ; Liderazgo en
desarrollando una propuesta de defensivas u ofensivas que establezca costgs Costos bajos 3,4
valor Unica y distintiva, con el una posicion defendible y pujante en
propésito de resaltar su una industria, para poder afrontar Participacion de mercado 5,6
desempefio frente a los favorablemente y eficazmente el
competidores en todo el sector entorno competitivo y por ende lograr Imagen de la marca 7,8
] industrial. rendir con las inversiones... Se cuenta
Estrategias . ) . Tecnologia 9,10
Genéricas con tres estrategias nombradas  Diferenciacion
genéricas para mejorar el desempefio Servicio al cliente 11, 12
en el mercado frente a los
contrincantes: liderazgo en costos, Calidad 13,14
diferenciacion y enfoque. Penetracion en el mercado 15 16
Enfoque Mercado geografico
17,18
Linea de productos
19, 20
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DEFINICION

VARIABLE 2 CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL  DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
Grupos de referencia 21, 22
Es el andlisis de todos los factores
Representa un  proceso de . . Factores Externos Familia 23,24
actividades que todos los internos:  la  personalidad, la
consumidores realizan al surgir PErCePCion. la - motivacion y el Roles y status sociales 25, 26
una  necesidad.  buscando aprendizaje; y factores externos: la Motivacion 27,28
comprando, evaluando, cultura, la  familia, grupos  de Percepcion 29, 30
utilizando o desechando bienes referenciay la clase social, todos estos  Factores Internos
determinan un sistema de los patrones Aprendizaje 31,32
Comportamiento Yy/o servicios, que conlleva a P
del consumidor querer satisfacer dicha © Proceso de compra, que empieza Creencias y actitudes 33,34
i Pfi i Reconocimiento del
necesidad. desde la |dent|f|caC|o-n -del problemay oroblema 35, 36
termina en las actividades que se
. da de inf . 37, 38
realizan después de la compra. Busqueda de informacion
Proceso de 29. 40
compra del Evaluacion de alternativas ’
consumidor o 41, 42,
Decision de compra
Comportamiento 43, 44.

Postcompra
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1.4.3. Delimitacién de la investigacion
Delimitacion temporal

La presente investigacion se realizo durante el periodo comprendido

entre los meses de Marzo 2018 y Julio 2018.
Delimitacion social

En la presente investigacion, la poblacion de estudio fueron los clientes
de tiendas EFE, distrito de Barranca, 2018.

Delimitacion espacial

La investigacion se desarroll6 en tiendas EFE, distrito de Barranca,
2018.

Delimitacion conceptual

La presente investigacion se basé en dos teorias las cuales son

estrategias geneéricas y comportamiento del consumidor.

1.5. Hipdtesis

Las estrategias genéricas se relacionan significativamente con el comportamiento

del consumidor en tiendas EFE, distrito de Barranca, 2018

1.6. Objetivos
1.6.1. Objetivo Principal

Determinar la relacion entre las estrategias genéricas y el comportamiento del

consumidor en tiendas EFE, distrito de Barranca, 2018.

1.6.2. Obijetivos Especificos

%+ Explicar el nivel de aplicacion de las estrategias genéricas en tiendas
EFE, distrito de Barranca, 2018.
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% Demostrar cudl es el factor predominante de las estrategias genéricas en
tiendas EFE, distrito de Barranca, 2018.

%+ Conocer el nivel del comportamiento del consumidor en tiendas EFE,
distrito de Barranca, 2018

% Determinar cual es el factor predominante del comportamiento del
consumidor en tiendas EFE, distrito de Barranca, 2018.

% Identificar la correlacion entre las estrategias genéricas y el
comportamiento del consumidor en tiendas EFE, distrito de Barranca,

2018.

2.  Metodologia
2.1. Tipoy nivel de investigacion

2.1.1. Tipo de investigacion

La investigacion fue una investigacién de tipo aplicada porque se obtendra

la informacidn teorica y se contratara con la realidad.

2.1.2. Nivel de investigacion

La presente investigacion fue de nivel correlacional, porque se midi6 la
relacion entre las variables estrategias genéricas y comportamiento del
consumidor y a través de un estadigrafo se midio la relacion para ver si las

dos se estaban dando con la misma intensidad en la empresa.

2.1.3. Método de investigacion
La presente investigacion fue de método hipotético deductivo porque se

partié de una conjetura y se demostro si esa conjetura era viable.

2.1.4. Disefio de investigacion
La presente investigacion fue de un disefio no experimental, puesto que no
hubo manipulacion de variables, y transversal simple, porque se obtuvo la

informacion en un tiempo unico y se utilizé una sola muestra.
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Dénde:

s M: Muestra
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S

Ox : Observacién de la variable 1 (Estrategias Genéricas)
%+ Oy: Observacion de la variable 2 (Comportamiento del consumidor)

L)

K/
L X4

r: Indice de correlacion entre Ox. y Oy

2.2. Poblacion — Muestra
2.2.1. Poblacion
La poblacion estuvo constituida por los clientes de tiendas EFE, distrito de

Barranca, 2018, dicha poblacion cubri6 una cantidad de 1000 clientes

2.2.2. Muestra
Para obtener el tamafio de la muestra, aplicamos la formula de Cocharn’s.
2
NxZ’xpxq
d? x(N —1)+Z§ X Px(Q

Donde:

n:Tamafo de la muestra.
Z: Nivel de confianza: 1.96 (95% nivel de confianza).
N: Tamafio de la poblacion seleccionada: 1000 clientes
p = q: Probabilidad de éxito o no éxito: 50%.
d?:  Error muestral (0.05)2

[ n = 278 clientes ]
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La muestra reajustada:
N

n =
1+n/N

Doénde:

n: Muestra Ajustada
n: Muestra

N: Tamafio de la poblacion seleccionada

Con la aplicacion de la muestra reajustada se tiene un total de 217 clientes para

el analisis en tiendas EFE del distrito de Barranca.

2.3.

2.4.

Técnicas e instrumentos
2.3.1. Técnicas
% Encuesta

Es una técnica que se empleo con las preguntas en forma escrita a una
muestra poblacional en la empresa Maxi ahorro, Barranca, 2018, con la
finalidad de obtener o recopilar informaciones referentes al objeto de

investigacion.

2.3.2. Instrumentos

% Cuestionario:

Es un instrumento formulado por un listado de preguntas estandarizadas y
estructuradas para encuestar a los clientes en tiendas EFE, distrito de
Barranca, 2018, y se obtuvo informacion necesaria.

Validacion y confiabilidad

2.4.1. Validez

El contenido se obtuvo mediante la evaluacion de juicio de 3 expertos, se
solicitd la opinion de docentes de la catedra de la Universidad San Pedro,
los cuales aseguraron que el instrumento tenga coherencia, sea eficiente y

sea relevante para aplicarlo en la investigacion.

Una vez concluido el proceso de evaluacion. Los expertos emitieron un
juicio de valor, considerando que existe relacion entre los criterios

establecidos, los objetivos planteados en el estudio, y los items
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constitutivos del instrumento recopilados en la informacion. Arrojando los
siguientes resultados:
Tabla N° 02.

Validacion de la encuesta segun los 3 juicios de expertos

Expertos Porcentaje %
Dr. José Vergaray Huaman 94%
Lic. Francisco Javier Cristobal Gaytan 96%
Lic. Carlos Poemape Cobian 95%
Promedio 95%

Fuente: Elaboracion Propia a partir de opinion de expertos.

Segun los resultados de los valores para determinar la validez del instrumento,
se obtuvo un valor de 95%, por lo que se determina que el instrumento es muy

viable, el cual puede ser comprendido en la siguiente tabla:

Tabla N° 03.

Valores de los niveles de validez de juicio de expertos

Valores de los niveles de validez

Valores Niveles de validez
De 81 % a 100 % Muy buena
De 61 % a 80% Buena
De 41 % a 60 % Regular
De 21 % a 40% Baja
De 0a20 % Deficiente

Fuente: Instrumento de opinién de expertos

2.4.2. Confiabilidad
La confiabilidad de estos instrumentos se llevo a cabo segun el Alfa de
Cronbach, que se aplica a la muestra y sobre la base de los resultados
calcular tal coeficiente, cuya formula sirve para determinar el nivel de
confiabilidad de una escala y para determinar su valor.

Sus valores oscilan entre 0 y 1. La escala de confiabilidad esta dada por

los siguientes valores:
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Tabla N° 04.

Niveles de confiabilidad

Valores Niveles de confiabilidad

De0,8lal Confiabilidad muy alta
De 0,612 0,80 Confiabilidad alta
De 0,41 20,60 Confiabilidad moderada
De 0,21 a 0,40 Confiabilidad baja
De 0,01a0,20 Confiabilidad muy baja

Fuente: Hernandez, Fernandez y Bautista (2014)

Tabla N° 05.

Estadistica de fiabilidad de la variable Estrategias Genéricas

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach ba_s adaen N de elementos
elementos estandarizados

,955 ,955 20
Fuente: Elaboracion Propia a partir del programa SPSS

El coeficiente Alfa de Cronbach obtenido dio como resultado 0,953, lo
cual nos permite deducir que el instrumento Estrategias Genéricas de 20 items
tiene una confiabilidad muy alta, lo que significa que el instrumento para la
variable puede ser aplicado en el estudio permitiéndonos obtener informacién

objetiva, veraz y precisa.

Tabla N° 06

Estadistico del total de elementos - instrumento Estrategias Genéricas

Media de Varianza de Correlacion Alfa de
PREGUNTAS escala si el escala si el total de Cronbach si el
elementose ha elemento se ha elementos elemento se ha
suprimido suprimido corregida suprimido

¢Cree Ud. que tiendas
EFE es una empresa 66,45 274,545 ,584 ,955
rentable que le permite

35



estar por encima de la
competencia?

¢Cree que tiendas EFE
emplea los recursos
necesarios para ser una
empresa competitiva?

65,95

263,950

,892

,949

¢Considera que tiendas
EFE establece sus precios
en base a los costos que
incurren por cada
producto?

65,82

265,203

,862

,950

¢Cree Ud. Que tiendas
EFE destaca por sus
costos por encima de la
competencia?

66,05

274,903

,692

,952

¢Considera Ud. que
tiendas EFE se encuentra
posicionada en la mente d
los clientes por sus
precios bajos?

66,09

265,325

,866

,950

¢Cree Ud. que tiendas
EFE tiene muchos clientes
seguidores a sus
productos?

65,82

271,394

,814

,951

¢Laactual imagen de
tiendas EFE cumple sus
expectativas?

65,50

269,024

,873

,950

¢Al realizar una compra,
tiene que ser de un
producto de una marca
reconocida?

65,86

283,171

470

,955

¢El servicio que le brinda
el personal de tiendas
EFE, es un factor
importante para que
realice sus compras?

66,00

273,714

721

,952

¢Cree Ud. que tiendas
EFE cuenta con personal

65,86

280,028

,626

,953

36



calificado que brinda un
buen servicio?

¢ Los productos que ofrece
tiendas EFE son de buena
calidad?

65,77

288,660

451

,955

¢;Toma en cuenta la
calidad del producto al
momento de su compra?

65,73

287,351

,536

,954

¢ Tiendas EFE dispone de
equipos y nueva
tecnologia de apariencia
moderna?

65,68

292,894

,298

,957

¢Ud. visita tiendas EFE
por la tecnologia de punta
que ofrece en sus
productos mas que la
competencia?

66,00

282,190

,565

,954

¢ Visita frecuentemente
tiendas EFE para adquirir
algun producto?

66,45

274,545

,564

,955

¢Cree Ud., que tiendas
EFE hace buen uso de
promociones, publicidad,
campanas y ofertas para
aumentar sus clientes?

65,95

263,950

,892

,949

¢Se siente a gusto con la
ubicacion de tiendas EFE?

65,82

265,203

,862

,950

¢La ubicacion de tiendas
EFE le da facilidad para
poder acudir?

66,05

274,903

,692

,952

¢ Tiendas EFE ofrece
diversos productos para
los clientes?

66,09

265,325

,866

,950

¢Ud. acude a tiendas EFE
por la variedad de marcas
reconocidas que ofrece en
sus productos?

65,82

271,394

,814

,951

Fuente: Elaboracion Propia a partir del programa SPSS.
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Tabla N° 07

Estadistica de fiabilidad de la variable Comportamiento del consumidor

Alf Cronbach d
Alfa de Cronbach a de Cronbac ba§ ada en N de elementos
elementos estandarizados

947 947 24

Fuente: Elaboracion Propia a partir del programa SPSS.

El coeficiente Alfa de Cronbach obtenido dio como resultado 0,947, lo
cual nos permite deducir que el instrumento Estrategias Genéricas de 20 items
tiene una confiabilidad muy alta, lo que significa que el instrumento para la
variable puede ser aplicado en el estudio permitiéndonos obtener informacion

objetiva, veraz y precisa.

Tabla N° 08
Estadistico del total de elementos - instrumento Comportamiento del
consumidor
Media de
escala si el Varianza de Correlacion Alfa de
PREGUNTAS elemento se escala si el total de Cronbach si
ha elemento se elementos el elemento se
suprimido ha suprimido corregida ha suprimido
¢ Los grupos de referencia
como amigos o 83,59 269,110 484 047
celebridades influyen en
su decision de compra?
¢Para elegir un producto
mteractga contm.uamente 83,09 257.706 827 942
con sus influencias para
tomar una decisiéon?
¢Es influenciada/o por su
familia al momento de 82,95 257,760 827 942
tomar una decision de
compra?
¢Los productos que 83,18 267,489 649 044

adquiere son en su
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mayoria para compartir
en el hogar?

¢Adquiere un producto en
Tiendas EFE de acuerdo a
su clase social?

83,23

256,851

,858

,9421

¢Cree Ud. que tiendas
EFE toma en cuenta la
economia de los
consumidores?

82,95

262,331

,819

,942

¢ Se siente motivado al
momento de ir a comprar
un producto a tiendas
EFE?

82,95

257,760

,827

,942

¢Considera Ud. que las
iméagenes que aplica
tiendas EFE lo motiva a
comprar un determinado
producto?

83,18

267,489

,649

944

¢Desde su apreciacién
cree que tiendas EFE
retne las condiciones
para poder satisfacer a sus
clientes?

83,23

256,851

,858

,941

¢Cree que tiendas EFE
necesita un mejor disefio
para apreciar mejor los
productos?

82,95

262,331

,819

,942

¢La comunicacion
comercial que realiza
tiendas EFE le permite
dar respuestas a sus dudas
para realizar sus
compras?

82,64

261,195

,843

,941

¢Es factor determinante
para comprar el tener
conocimientos del
producto?

83,00

272,476

,512

,946
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¢Al comprar un producto
toma en cuenta sus
opiniones y evaluaciones?

83,14

263,933

744

,943

¢Suele tener una buena
actitud al momento de
recibir los productos que
brinda tiendas EFE?

83,00

270,857

,630

944

¢Al adquirir un producto
solo lo hace por
necesidad?

82,91

276,753

,543

,945

¢ Le toma mucho tiempo
reconocer que necesita
adquirir un nuevo
producto?

82,86

276,981

,580

,945

¢Le parece que la
exhibicién de los
productos que ofrece
tiendas EFE cuenta con
suficiente informacion
como caracteristicas o
precios?

82,82

281,013

,382

947

¢La publicidad que
realiza tiendas EFE sobre
sus productos le genera
informacion para que Ud.
realice sus compras?

83,14

271,647

,608

,945

¢Le resulta facil encontrar
los productos que son
necesarios para Ud. en
tiendas EFE?

82,91

269,610

, 707

,943

¢ Toma en cuenta el
precio del producto antes
de adquirirlo?

82,68

277,465

,566

,945

¢El precio del producto es
el esperado que Ud. ha
presupuestado?

82,45

283,022

,452

,946

¢Ud. decide realizar la
compra por los beneficios

82,55

289,593

276

,948
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que le brindara el
producto?

¢ Se siente satisfecho con
el producto después de

. 82,55 292,069 ,109 ,948
que lo compra en tiendas
EFE?
¢Recomendaria los
productos de tiendas EFE 82,59 290,348 ,199 ,948

a otras personas?

Fuente: Elaboracion Propia a partir del programa SPSS

3. Resultados
3.1. Anélisis de datos
En la interpretacion y analisis de toda informacion recabada se utilizé la técnica de
la encuesta, mediante el cuestionario y las herramientas estadisticas, entre los
cuales estan: tablas y gréaficos (barras), a través de estos se obtuvo la informacién

necesaria para realizar el analisis pertinente.

3.1.1. Estadisticos descriptivos
En las siguientes tablas se aprecia los resultados descriptivos de las variables

Marketing relacional y las estrategias de ventas.
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A. VARIABLE:

Tabla N° 09
Clientes, segun variable Estrategias genéricas, tiendas EFE, distrito de Barranca,
2018.
Respuesta Frecuencia Porcentaje

Pésimo 15 6,9 %
Malo 31 14,3 %
Regular 58 26,7 %
Bueno 45 20,7 %
Excelente 68 31,3%

Total 217 100,0 %

Fuente: Elaboracion Propia en base a la encuesta de la variable Estrategias

genéricas.

Porcentaje

Pésimo mala Regular Bueno Excelente

Figura N° 01: Clientes, segun variable Estrategias genéricas, tiendas EFE, distrito de
Barranca, 2018.
Fuente: Datos de la Tabla N°09
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Resultados:

Segun los datos estadisticos, en la tabla N° 09 y figura N° 01, revela que del
100% de los encuestados para 68 clientes que representa el 31.3%, el nivel de
aplicacion de las estrategias genéricas es excelente, por otro lado, para 58 clientes que
representa al 26.7% opinan que el nivel es regular, seguido de 45 clientes que
representan el 20.7% opinan que si es bueno, para 31 clientes que representa el 14.3%

es malo, y finalmente para 15 clientes que representa al 6.9% el nivel es pésimo.

B. DIMENSION:

Tabla N° 10
Clientes, segun dimension liderazgo en costos, tiendas EFE, distrito de Barranca,
2018.
Respuesta Frecuencia Porcentaje

Pésimo 22 10,1 %
Malo 29 13,4 %
Regular 43 19,8 %
Bueno 59 27,2%
Excelente 64 29,5 %

Total 217 100,0 %

Fuente: Elaboracion Propia en base a la encuesta de la dimensién Liderazgo

en costos.

Porcentaje

Pésimo Malo Regular Bueno Excelente
Figura N° 02: Clientes, seguin dimension liderazgo en costos, tiendas EFE,
distrito de Barranca, 2018.

Fuente: Datos de la Tabla N°10
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Resultado:

En la tabla N° 10 y figura N2 02, revela que del 100% de los encuestados para
123 clientes que representa el 56.7%, el nivel de aplicacion del liderazgo en costos es
excelente o bueno, por otro lado, para 51 clientes que representa al 23.5% opinan que
es malo o pésimo, y finalmente 43 clientes que representa al 19.8% opinan que el nivel

es regular

C. DIMENSION

Tabla N° 11
Clientes, segin dimension diferenciacion, tiendas EFE, distrito de Barranca, 2018.
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Pésimo 22 10,1 %
Malo 35 16,1 %
Regular 44 20,3 %
Bueno 54 24,9 %
Excelente 62 28,6 %
Total 217 100,0 %

Fuente: Elaboracion Propia en base a la encuesta de la dimensidon diferenciacion

]
o

Porcentaje

Pésimo Malo Regular Blleno Excelente

Figura N° 03: Elaboracion Propia en base a la encuesta de la dimension
Diferenciacion
Fuente: Datos de la Tabla N°11
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Resultado:

En la tabla N° 11 y figura N° 03, revela que del 100% de los encuestados para
116 clientes que representa el 53.5%, el nivel de aplicacion de la diferenciacién es
excelente o bueno, por otro lado, para 44 clientes que representa al 20.3% opinan que
el nivel es regular, para 35 clientes representado por el 16.1% opinan que es malo, y
finalmente para 22 clientes que representa al 10.1% el nivel es pesimo. Podemos
deducir que en tiendas EFE, aproximadamente por cada 5 clientes que opinan que el
nivel de aplicacién de la diferenciacion es excelente o bueno, 1 cliente opina que es

pésimo. )
D. DIMENSION:
Tabla N° 12
Clientes, segun dimension enfoque, tiendas EFE, distrito de Barranca, 2018.
Respuesta Frecuencia Porcentaje

Pésimo 27 12,6 %

Malo 32 14,6 %

Regular 55 25,5 %

Bueno 70 32,4 %

Excelente 33 15,0 %

Total 217 100,0 %

Fuente: Elaboracion Propia en base a la encuesta de la dimension

Enfoque.

Figura N° 04: Clientes, segin dimension enfoque tiendas EFE, distrito de
Barranca, 2018.
Fuente: Datos de la Tabla N°12
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Resultado:

En la tabla N° 12 y figura N° 04, revela que del 100% de los encuestados para
70 clientes que representa el 32.4%, el nivel de aplicacion del enfoque es bueno, por
otro lado, para 59 que representa el 27.2% perciben el nivel de aplicacion como malo
0 pésimo, para 55 clientes que representa al 25.5% el nivel es regular, y finalmente
para 33 clientes representado por el 15,0% es excelente.

E. VARIABLE:

Tabla N° 13
Clientes, segun variable comportamiento del consumidor, tiendas EFE, distrito de
Barranca, 2018.

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Pésimo 24 11,1 %
Malo 44 20,3 %
Regular 44 20.3 %
Bueno 46 21,2 %
Excelente 59 27,2 %
Total 217 100,0 %

Fuente: Elaboracion Propia en base a la encuesta de la variable Comportamiento del
consumidor.

Porcentaje

Pesimo Malo Regular Bueno Excelente

Figura N° 05: Clientes, segun variable comportamiento del consumidor, tiendas
EFE, distrito de Barranca, 2018.

Fuente: Datos de la Tabla N°13

Resultado:
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Segun los datos estadisticos, en la tabla N° 13 y figura N° 05, revela que del
100% de los encuestados para 59 clientes que representa el 27.2%, el nivel de
aplicacion del comportamiento del consumidor es excelente, por otro lado, para 46
clientes representado por el 21.2% revelan que el nivel es bueno, seguido de 44 clientes
que representan el 20.3% es regular, de igual manera 44 clientes que representan el
20.3% perciben que es malo, y finalmente para 24 clientes que representa al 11.1%, el

nivel es pésimo.

F. DIMENSION:

Tabla N° 14
Clientes, segun dimension Factores externos, tiendas EFE, distrito de

Barranca, 2018.

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Pésimo 20 9,3%
Malo 23 10,4 %
Regular 44 20,1 %
Bueno 82 37,9 %
Excelente 48 22,3 %
Total 217 100,0 %

Fuente: Elaboracion Propia en base a la encuesta de la dimension

Factores externos.

Porcantaje

Figura N° 06: Clientes, seglin dimension Factores externos, tiendas EFE, distrito de
Barranca, 2018.
Fuente: Datos de la Tabla N°14

Resultado:
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En la tabla N° 14 y figura N° 06, revela que del 100% de los encuestados para
82 clientes que representa 37.9%, el nivel de aplicacion de los factores externos es
bueno, seguido de 48 clientes representado por el 24.5% que opinan que el nivel es
excelente, por otro lado 44 clientes que representan el 20,1% opinan que es regular, y
finalmente para 43 clientes que representa al 19.7% el nivel es pésimo o malo.
Podemos deducir que en tiendas EFE, aproximadamente por cada 4 clientes que opinan
que el nivel de aplicacion de la diferenciacion es bueno, 1 cliente opina que es pésimo.

G. DIMENSION:

Tabla N° 15
Clientes, segun dimension Factores internos, tiendas EFE, distrito de

Barranca, 2018.

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Pésimo 18 8,3%
Malo 46 212 %
Regular 44 20,3 %
Bueno 61 28,1 %
Excelente 48 22,1 %
Total 217 100,0 %

Fuente: Elaboracion Propia en base a la encuesta de la dimension

Factores internos.
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Figura N° 07: Clientes, segin dimension Factores internos, tiendas EFE,
distrito de Barranca, 2018.
Fuente: Datos de la Tabla N°15
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Resultado:

En la tabla N° 15 y figura N° 07, revela que del 100% de los encuestados para
61 clientes que representa el 28.1%, el nivel de aplicacion de los factores internos es
bueno, por otro lado, para 48 clientes representado por el 22.1% opinan que el nivel es
excelente, sequido de 46 clientes que representan el 21.2% opinan que es malo, para
44 clientes representado por el 20.3% opinan que es regular, y finalmente para 18
clientes que representa al 8.3% el nivel de aplicacion de los factores internos es

pésimo.

H. DIMENSION:

Tabla N° 16
Clientes, segun dimensidn proceso de compra del consumidor, tiendas EFE,

distrito de Barranca, 2018.

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Pésimo 12 55 %
Malo 60 27,6 %
Regular 52 24,0 %
Bueno 69 31,8 %
Excelente 24 11,1 %
Total 217 100,0 %

Fuente: Elaboracion Propia en base a la encuesta de la dimension

Proceso de compra del consumidor.
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Figura N° 08: Clientes, segin dimension proceso de compra del consumidor,
tiendas EFE, distrito de Barranca, 2018.
Fuente: Datos de la Tabla N°16

o
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Resultado:

En la tabla N° 16 y figura N° 08, revela que del 100% de los encuestados para
69 clientes que representa el 31.8%, el nivel de aplicacién del proceso de compra es
bueno, por otro lado, para 60 clientes representado por el 27.6% opinan que el nivel es
malo, seguido de 52 clientes que representan el 24.0% opinan que es regular, para 24
clientes representado por el 11.1 % opinan que es excelente, y finalmente para 12
clientes que representa al 5,5 % el nivel de aplicacién es pésimo. Podemos deducir que
en tiendas EFE, aproximadamente por cada 6 clientes que opinan que el nivel de
aplicacion del proceso de compra es bueno, 1 cliente opina que es pésimo.

3.1.2. Prueba de hipotesis
Para la constatacion de hipotesis se utilizo el coeficiente de correlacion

de Spearman utilizando el SPSS. 22.

Para Herndndez, et al (2014, p. 305). Los coeficientes varian de -1
(correlacion negativa perfecta) a + 1 (correlacion positiva perfecta),
considerando el (0) como ausencia de correlacion entre las variables
jerarquizadas.

El grado de correlacion esta dado por los siguientes valores.

Tabla N° 17
Grado de relacién segun coeficiente de correlacion
Valor Significado
-1 Correlacién negativa grande y perfecta
-0.9a-0,99 Correlacion negativa muy alta
-0,7 a-0,89 Correlacién negativa alta
-0,4a-0,69 Correlacién negativa moderada
-0,2a-0,39 Correlacién negativa baja
-0,01a-0,19 Correlacién negativa muy baja
0 Correlacion nula
0,01a0,19 Correlacion positiva muy baja
0,2a0,39 Correlacién positiva baja
0,4a0,69 Correlacién positiva moderada
0,7a0,89 Correlacidn positiva alta
0,9a0,99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Fuente: Hernandez, Fernandez y Bautista (2014)
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En la investigacion existe la convencion de aceptar como porcentaje de
confianza valido el nivel de significancia del 0.05, el cual significa que el

analista tiene el 95% de seguridad para generalizar sin equivocarse.

A. Hipotesis General

H1: Las estrategias genéricas se relacionan significativamente con el
comportamiento del consumidor en tiendas EFE, distrito de Barranca,
2018.
Ho: Las estrategias genéricas no se relacionan significativamente con el
comportamiento del consumidor en tiendas EFE, distrito de Barranca,
2018.

Prueba estadistica: correlacion de spearman

Nivel de significancia: 0.05

Regla de decision: si p < 0.05, entonces rechaza Ho.

Tabla N° 18

Prueba de correlacion de Spearman entre Estrategias Genéricas y
Comportamiento del consumidor en tiendas EFE, distrito de Barranca, 2018.

Nivel
CORRELACIONES Comportamiento
del consumidor
_ _ Coeficiente de correlacion , 9537
Nivel Estrategias Sig. (bilateral) 000

Genéricas
217

** La correlacion es significativa al nivel 0,01

Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta de las variables estrategias

genéricas y comportamiento del consumidor

Segun los resultados que arrojaron en la prueba de hipétesis nos revela
que el valor de probabilidad (p = 0.000) es menos que el valor de significancia
(o= 0.05), entonces se rechaza la hipotesis nula, y se acepta la hipotesis alterna.
Ademas, el coeficiente de correlacion es de (rs = 0,953), demostrando que

existe relacion significativa positiva muy alta y directamente proporcional,
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entre las estrategias genéricas y el comportamiento del consumidor en tiendas

EFE, distrito de Barranca, 2018.
Andlisis y Discusion
< En el analisis estadistico de la tabla N° 09 y figura N2 01, manifiesta que el
nivel de aplicacién de las estrategias genéricas, para 68 clientes que representa
el 31.3%, el nivel es excelente. Por otro lado, para 45 clientes que representa el
20.7 %, el nivel es bueno. Deduciendo que perciben el liderazgo en costos, la
diferenciacion y el enfoque. En la misma linea nos respalda en su investigacion
Florencia y Macedo (2016), quienes nos manifiesta en su tesis “que la aplicacion
de un marketing més adecuado, orientan los esfuerzos de la empresa para lograr
sus objetivos en base a la satisfaccion de los consumidores o mercado objetivo.
Asi mismo Mullins et al. (2007), nos alega que Las estrategias genéricas tienen
como funcion principal fijar recursos en actividades funcionales para otorgar a
cada unidad de un bien o servicio una ventaja diferenciada y sostenible por
encima de sus competidores. Por supuesto, las competencias
y recursos asignados a cada unidad, de la mano con el cliente y las caracteristicas

de capacidad de su industria, determinan la posibilidad de lograr una
estrategia competitiva, exclusiva y unica.

+«» En el analisis estadistico, en la tabla N° 10 y figura N 02, manifiesta que para
123 clientes representado por el 56.7 %, la dimension liderazgo en costos
propicia el nivel entre excelente o bueno. Asi mismo en el anlisis estadistico de
la tabla N° 11 y figura N2 03, se puede observar que para 116 clientes
representado por el 53.5% la dimensidn diferenciacion propicia el nivel entre
excelente o bueno. Y, por ultimo, en el andlisis estadistico en la tabla N° 12 y
figura N2 04, manifiesta que para 70 clientes representado por el 32.4%, la
dimension enfoque propicia el nivel bueno, seguido de 33 clientes representado
por el 15.0% que propicia el nivel excelente. Podemos determinar que el factor
mas predominante de la variable estrategias genéricas es el liderazgo en costos
y ladiferenciacion. Entendiéndose que hay eficiencia, costos bajos, participacion
de mercado, imagen de la marca, tecnologia, servicio al cliente y calidad. Como
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lo respalda los autores Kotler y Armstrong (2007) quienes nos definen que el
liderazgo en costos consiste En el trabajo arduo que realiza la empresa para
generar costos bajos cuando produce y distribuye, puesto que ello conlleva a fijar
precios bajos en el mercado frente a los contrincantes y lograr maximizar un alto
margen de participacion de mercado. Asi mismo, Kotler y Keller (2012) nos
alega que Cuando un producto fisico no puede mostrar sus atributos
diferenciados, la clave para lograrlo o superar a la competencia podria ser en

agregar nuevos servicios valiosos y destacar su calidad”.

% En el andlisis estadistico, en la tabla N° 13 y figura N2 05, se manifiesta que
el nivel de aplicacion del comportamiento del consumidor para 59 clientes que
representa el 27.2%, el nivel es excelente. Por otro lado, para 46 clientes
representado por el 21.2% opinan que el nivel es bueno. deduciendo que
perciben los factores externos, factores internos y el proceso de compra.
Respaldado por la investigacion de Paz (2017), quien nos asevera que el
marketing se alinea conjuntamente con las herramientas de la publicidad y
comunicacién, como con el comportamiento de los clientes, la incrementacion
de sus ventas y a fidelizacion de los clientes, introduciendo cambios en el
producto para gue se animen a consumirlo de una manera distinta y buscando
alternativas de permanecer dentro del mercado. Asi mismo, Gutiérrez (2016) nos
menciona que la estrategia de marketing comprende fases de decisiones
complejas y controlables que pueden adecuarse a cada decision de compra con
todos los elementos que intervengan. En la misma linea, Peter y Olson (2006),
nos alega que el comportamiento del consumidor abarca las emociones,
sentimientos y pensamientos que sienten o experimentan las personas, asi como

las acciones que realizan, en los procesos de consumo diario”.

+«» En el andlisis estadistico, en la tabla N° 14 y figura N2 06, manifiesta que para
82 clientes representado por el 37.9%, la dimension factores externos propicia
el nivel bueno, seguido de 48 clientes representado por el 24.5% que opinan que
el nivel es excelente. Asi mismo en el analisis estadistico de la tabla N° 15 y

figura N2 07, se observa que para 61 clientes representado por el 28.1%, la
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dimension factores internos propicia el nivel bueno. Por otro lado, para 48
clientes representado por el 22.1% el nivel es excelente. Y, por ultimo, en el
analisis estadistico en la tabla N° 16 y figura N2 08, se manifiesta que para 69
clientes representado por el 31.8 %, la dimension proceso de compra del
consumidor propicia el nivel bueno. Por otro lado, para 24 clientes representado
por el 11.1% el nivel es excelente. Podemos determinar que el factor més
predominante de la variable comportamiento del consumidor es la dimension
factores externos, entendiéndose que este es percibido a través de los Grupos de
referencia, la familia y segun los roles y status sociales. Como lo respalda el
autor Molla, et al. (2014) que sostiene que los factores externos son aquellas
influencias o actitudes que permiten que el consumidor realice una compra.
Aquellas actitudes son: la percepcion, la cultura, la cual influira en la compra de

un determinado producto”.

+«» En el anélisis estadistico, en la tabla N° 17, con respecto a la prueba de
hipdtesis, manifiesta que la probabilidad (p = 0,000) es menor que el valor de
significancia (a = 0.05) por lo tanto se puede determinar que existe una relacion
entre las Estrategias Genéricas y el Comportamiento del consumidor, asimismo
el coeficiente de correlacion = a 0,953. Asumiendo que existe una correlacién
significativa, positiva alta y directamente proporcional entre las Estrategias
Genéricas y el Comportamiento del consumidor en tiendas EFE, distrito de
Barranca, 2018. Lo que significa que las Estrategias Genéricas y el
Comportamiento del consumidor se estan dando en la empresa con una mismay

alta intensidad

Conclusiones y Recomendaciones

5.1. Conclusiones

+«+ Se concluye que en tiendas EFE, distrito de Barranca, 2018, el nivel de
aplicacion de las estrategias genéricas, es de 52% en nivel excelente - bueno, a
través del liderazgo en costos, en base a la eficiencia en el uso de sus recursos,

en los costos bajos de su linea de productos y logrando una participacion de
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mercado con los clientes. Asi como también ofrece diferenciacion en lo que
brinda, con productos de buena calidad, de marcas reconocidas, de equipos de
nueva tecnologia y enfocandose en la penetracion de mercado desde la ubicacién
de su tienda, que se encuentra al alcance de sus clientes y promocionandose con
campafas publicitarias y poniendo énfasis en brindar ofertas. Cabe resaltar que
existe un 48% que aun no percibe las estrategias genéricas en tiendas Efe.

+»+ Se concluye que en tiendas EFE, distrito de Barranca, 2018, tiene como
factores predominantes en la variable estrategias genéricas, las dimensiones:
liderazgo en costos y diferenciacion percibiéndose en un 56.7% y 53.5% en el
nivel excelente — bueno, respectivamente. Recalcando que la linea de productos
que brinda a precios bajos le permite ser una empresa competitiva y obtener una
alta participacion de mercado posicionandose en la mente de los consumidores.
Asi mismo le da un valor a su imagen de marca con la tecnologia a la vanguardia
que ofrece, al servicio al cliente que presta junto a las promociones, ofertas y

campafas que le permiten aumentar sus clientes.

% Se concluye que en tiendas EFE, distrito de Barranca, 2018, el nivel de
aplicacion del comportamiento del consumidor, es de 48.4 % en nivel excelente
— bueno, en relacion a los factores externos, los cuales estos influyen mas por el
grupo de referencias, la familia y por los roles y status sociales, también por
factores internos como la motivacion que lo incentivan por comprar algin
determinado producto, y el proceso de compra del consumidor desde el
reconocimiento del problema hasta el comportamiento postcompra que le
permite elegir, comprar, usar y cubrir sus necesidades. Se destaca que aun existe
un 51.6% que no percibe el comportamiento del consumidor.

++ Se concluye que en tiendas EFE, distrito de Barranca, 2018, tiene como
factor predominante en la variable comportamiento del consumidor, la
dimension: factores externos en un 62.4% en el nivel excelente - bueno.
Mostrando que para el consumidor influye més su grupo de amigos, familia o su

rol y estatus social para tomar una decision para su accion de compra y poder
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cubrir sus necesidades.

++ Se concluye que en tiendas Efe, distrito de Barranca, existe correlacion
positiva muy alta y directamente proporcional entre las variables Estrategias
Genéricas y el Comportamiento del consumidor, manifestando que ambas

variables se estarian dando en similitud de intensidad.

5.2. Recomendaciones

*» Se recomienda que tiendas EFE, distrito de Barranca, debe continuar
aplicando las estrategias genéricas en la venta de sus productos de forma efectiva
a las necesidades de los clientes, continuar siendo una empresa rentable que
destaque en el mercado, empleando los recursos necesarios para ser una empresa
competitiva, destacando por sus precios por encima de la competencia y seguir
posicionandose en la mente de sus clientes, logrando cumplir con sus
expectativas, asi mismo seguir brindando productos de marcas reconocidas, de
buena calidad, a la vanguardia de la tecnologia y cumplir linealmente con brindar
un buen servicio al cliente.

++ Se recomienda que tiendas EFE, distrito de Barranca, debe continuar
implementando las dimensiones liderazgo en costos y diferenciacion, y asi
mismo fortalecer la dimension enfoque en la variable estrategias genéricas,
ofreciendo al consumidor una sola linea de productos de calidad, de diversas
marcas reconocidas y para que el cliente sienta la facilidad de acudir a realizar
su compra, deberia implementar la estrategia de penetracion de mercado a traves
de promociones, campafias y ofertas para captar la atencion de los clientes.

< Se recomienda que tiendas EFE, distrito de Barranca debe de persistir
aplicando y enfatizando el comportamiento del consumidor, a través de la
interaccion que tiene el consumidor con la empresa para tomar una decision de
compra, brindarles productos para compartir en el hogar, tomando en cuenta su
economia, motivarlos con mejorar sus disefios e iméagenes que son apreciados

por el consumidor, brindarles informacion exhibiendo sus productos como sus
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caracteristicas o precios para que el consumidor conozca y pueda tomar una
eleccion, y enfocarse en lograr que el consumidor se quede satisfecho en su

proceso de compra y lo pueda recomendar a otras personas.

< Se recomienda que tiendas EFE, distrito de Barranca, debe seguir aplicando
la dimensién factores externos y debe fortalecer las dimensiones: factores
internos y el proceso de compra del consumidor en la variable comportamiento
del consumidor. La empresa debe convertir al consumidor en el protagonista
mediante la comunicacion comercial de sus colaboradores para poder dar
respuestas a sus dudas, tomando en cuenta sus opiniones y evaluaciones. De la
misma manera aplicar las estrategias adecuadas que motiven al consumidor por
medio de imégenes publicitarias, disefiando las presentaciones para el agrado del
consumidor para que lo aprecie de manera favorable y tenga una actitud positiva
en cada evaluacion de alternativas que lo conlleven a realizar su compra y con
la finalidad que se sienta satisfecho después de su compra, lo que permita

también que regrese y se convierta en un consumidor fiel a la empresa.

%+ Se recomienda a tiendas EFE, distrito de Barranca, que tanto las estrategias
genéricas y el comportamiento del consumidor se mantengan aplicando de
manera intensiva dentro de la tienda para que asi se sigan percibiendo
favorablemente en los clientes y se siga propiciando la misma intensidad de
relacion entre las dos y logre de esta manera mantenerse en el mercado y crear

relaciones redituables con los consumidores.
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8.  Anexos Y Apéndices

Anexo 1: Matriz de Consistencia

ESTRATEGIAS GENERICAS Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN TIENDAS EFE, DISTRITO DE BARRANCA, 2018.

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

PROBLEMA PRINCIPAL

¢Cual es la relacion entre las
estrategias genéricas y el
comportamiento del consumidor en
tiendas EFE, distrito de Barranca,
2018?

OBJETIVO PRINCIPAL

Determinar la relacion entre las estrategias genéricas y el comportamiento del consumidor en
tiendas EFE, distrito de Barranca, 2018

OBJETIVOS ESPECIFICOS

< Explicar el nivel de aplicacion de las estrategias genéricas en tiendas EFE, distrito de Barranca,
2018.

«» Demostrar cual es el factor predominante de las estrategias genéricas en tiendas EFE, distrito de

Barranca, 2018.

+«» Determinar cual es el factor predominante del comportamiento del consumidor en tiendas EFE,
distrito de Barranca, 2018.

< ldentificar la correlacién entre estrategias genéricas y el comportamiento del consumidor en

tiendas EFE, distrito de Barranca, 2018.

HIPOTESIS GENERAL

<+ Conocer el nivel del comportamiento del consumidor en tiendas EFE, distrito de Barranca, 2018.

Las estrategias genéricas se
relacionan significativamente
con el comportamiento del
consumidor en tiendas EFE,
distrito de Barranca, 2018




POBLACION Y MUESTRA

METODO Y DISENO

TECNICAS E INSTRUMENTOS

TRATAMIENTO ESTADISTICO

POBLACION
La poblacién estuvo constituida por
los clientes de tiendas EFE, distrito de

Barranca, 2018, que suman
aproximadamente 1000 clientes
mensuales.

LA MUESTRA.

Para obtener el tamafio de la muestra,
aplicamos la férmula de Cocharn’s.

_ NxZixpxq
T d?x(N-1)+Z2x pxq

Dénde:

D3

» n: Es el tamafio de la muestra.

Z: Es el nivel de confianza: 1.96

(95% nivel de confianza).

% N: Es el tamafio de la poblacion
seleccionada.

% p = g : Es la probabilidad de
éxito o0 no éxito: 50%.

% d? Es el error muestral (0.05)2

®
0.0

n = 278 clientes

TIPO DE INVESTIGACION.
El tipo de investigacidn es aplicada

NIVEL DE INVESTIGACION

El nivel o alcance de la investigacién es
correlacional

METODO DE INVESTIGACION

El método que se empled en la presente
investigacion es el hipotético deductivo.

DISENO
El disefio de la investigacion es el no
experimental, de corte transversal.

TECNICAS
Se realiz6 a través de:

Encuesta:

escrita a una muestra poblacional en
tiendas EFE, distrito de Barranca, 2018.
Con la finalidad de obtener
informaciones referentes al objeto de

investigacion

INSTRUMENTOS

Cuestionario

Es un instrumento formulado por un listado
de preguntas estandarizadas y estructuradas
para encuestar a los clientes en tiendas EFE,
distrito de Barranca, 2018, para obtener

informacién necesaria.

Se empled con preguntas de forma

1. Parael calculo de la confiabilidad:

Se aplico el Alfa de Cronbach.

o . 1— ZS,' i
K—I1 S,

!

2. Para el andlisis de datos:

Se utilizo el andlisis descriptivo.

3. Para la prueba de Hipétesis:

Se utiliz6 el coeficiente de Rho de

Spearman.
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LA MUESTRA REAJUSTADA.
n

n=——
1+n/N
Dénde:

< n: Muestra Ajustada.

% Nn: La muestra.

«» N: Es el tamafio de la poblacién
Seleccionada.

K2

Con la muestra reajustada se tuvo un
total de 217 clientes para el analisis de

tiendas EFE del distrito de Barranca.

\

M/O1
\ 7

Dénde:

M: Muestra

01 Observacion de la variable 1 (Estrategias
Genéricas)

Oz Observacion de la variable 2
(Comportamiento del consumidor)

r: indice de correlacion

n=1° de pares de datos

d; = diferencia de rangos en las vaniables del par i
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OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

VARIABLE DE OBSERVACION 1:

Estrategias Genéricas

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEMS

INDICE

I. LIDERAZGO EN
COSTOS

1.1 Eficiencia
1.2 Costos bajos

1.3 Participacidn de mercado.

Se aplicd un cuestionario cerrado conformado por 20
preguntas que contienen cinco alternativas que permitio

dimensionar los niveles de Estrategias Genéricas aplicado

Il. DIFERENCIACION

2.1 Imagen de la marca
2.2 Tecnologia

2.3 Servicio al cliente
2.4 Calidad

por los clientes de tiendas EFE, distritito de Barranca,
2018

11l. ENFOQUE

3.1 Penetracion en el mercado
3.2 Mercado geogréfico

3.3 Linea de productos

| = 6
1 = 8
" = 6
TOTAL = 20 items.

Indice variado: Cuando el puntaje es
vigesimal o centesimal. Es necesario

transferirlo a una valoracion cualitativa.

1 Totalmente en desacuerdo
2 En desacuerdo
3 Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
4 En acuerdo
5 Totalmente en
acuerdo




VARIABLE DE OBSERVACION 2:

Comportamiento del consumidor

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEMS

INDICE

I.-FACTORES 1.1 Grupos de referencia
EXTERNOS 1.2 La familia
1.3 Roles y status sociales
2.1 Motivacion
Il. FACTORES 2.2 Percepcion
INTERNOS 2.3 Aprendizaje
2.4 Creencias y actitudes
3.1 Reconocimiento del
I1l. PROCESO DE problema
COMPRA DEL 3.2 Busqueda de informacion

CONSUMIDOR

3.3 Evaluacién de alternativas
3.4 Decision de compra
3.5 Comportamiento

Postcompra

Se aplicd un cuestionario cerrado conformado por 24
preguntas que contienen cinco alternativas que permitié
dimensionar los niveles del Comportamiento del
consumidor tiendas EFE, distritito de Barranca, 2018

1 = 6

I = 8

im = 10

TOTAL = 24 items.

indice variado: Cuando el puntaje es
vigesimal o centesimal. Es necesario

transferirlo a una valoracion cualitativa.

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

En acuerdo

Totalmente en

acuerdo




Anexo 2: Cuestionario de Estrategias genéricas

CUESTIONARIO SOBRE ESTRATEGIAS GENERICAS

NO
Encuesta

Agradecemos su gentil participacion en la presente investigacion, para obtener

informacion sobre las estrategias genéricas en tiendas EFE, distrito de Barranca, 2018.

El cuestionario es anénimo, por favor responda con sinceridad. Lea Usted con atencién

y conteste marcando con un “X” en un solo recuadro.

INSTRUCCIONES:

En las siguientes proposiciones marque con una “X’ en valor del casillero que segun

corresponde.

CALIFICACION:

Totalmente en En Ni en acuerdo ni En acuerdo Totalmente
desacuerdo desacuerdo en desacuerdo de acuerdo
1 2 3 4 5
N° item PREGUNTAS 1 2 3 4 5

¢Cree Ud. que tiendas EFE es una empresa rentable que

1 le permite estar por encima de la competencia?

¢Cree que tiendas EFE emplea los recursos necesarios
2 para ser una empresa competitiva?

¢Considera que tiendas EFE establece sus precios en
3 base a los costos que incurren por cada producto?

¢Cree Ud. /Qué tiendas EFE destaca por sus costos por
4 encima de la competencia?

¢Considera Ud. que tiendas EFE se encuentra
5 posicionada en la mente d los clientes por sus precios

bajos?

¢Cree Ud. que tiendas EFE tiene muchos clientes
6 seguidores a sus productos?
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¢La actual imagen de tiendas EFE cumple sus

7 expectativas?

¢Al realizar una compra, tiene que ser de un producto
8 de una marca reconocida?

¢El servicio que le brinda el personal de tiendas EFE,
9 es un factor importante para que realice sus compras?

¢Cree Ud. que tiendas EFE cuenta con personal
10 calificado que brinda un buen servicio?

¢Los productos que ofrece tiendas EFE son de buena
11 calidad?

¢ Toma en cuenta la calidad del producto al momento de
12 su compra?

¢Tiendas EFE dispone de equipos y nueva tecnologia
13 de apariencia moderna?

¢Ud. visita tiendas EFE por la tecnologia de punta que
14 ofrece en sus productos mas que la competencia?
15 ¢ Visita frecuentemente tiendas EFE para adquirir algin

producto?

¢Cree Ud., que tiendas EFE hace buen uso de
16 promociones, publicidad, campafias y ofertas para

aumentar sus clientes?
17 ¢Se siente a gusto con la ubicacion de tiendas EFE?

¢La ubicacion de tiendas EFE le da facilidad para poder
18 acudir?

¢Tiendas EFE ofrece diversos productos para los
19 | clientes?

¢Ud. acude a tiendas EFE por la variedad de marcas
20

reconocidas que ofrece en sus productos?
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Anexo 3: Cuestionario de comportamiento del consumidor

CUESTIONARIO SOBRE EL COMPORTAMIENTO DEL

CONSUMIDOR

NO
Encuesta

Agradecemos su gentil participacion en la presente investigacion, para obtener

informacion sobre el comportamiento del consumidor en tiendas EFE, distrito de

Barranca, 2018

El cuestionario es andnimo, por favor responda con sinceridad. Lea Usted con atencion

y conteste marcando con un “X” en un solo recuadro.

INSTRUCCIONES:

En las siguientes proposiciones marque con una “X” en valor del casillero que segin

corresponde.

CALIFICACION:

Totalmente en En Ni en acuerdo ni Totalmente
En acuerdo
desacuerdo desacuerdo en desacuerdo de acuerdo
1 2 3 4 5
N° item PREGUNTAS 1 2 3 4 5
¢Los grupos de referencia como amigos o celebridades
1 influyen en su decision de compra?
¢Para elegir un producto interactla continuamente con sus
2 influencias para tomar una decision?
¢Es influenciada/o por su familia al momento de tomar una
3 decision de compra?
¢Los productos que adquiere son en su mayoria para
4 compartir en el hogar?
¢Adquiere un producto en Tiendas EFE de acuerdo a su clase
5 social?
5 ¢Cree Ud. que tiendas EFE toma en cuenta la economia de los
consumidores?
7 ¢Se siente motivado al momento de ir a comprar un producto

a tiendas EFE?
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¢Considera Ud. que las imagenes que aplica tiendas EFE lo

8 motiva a comprar un determinado producto?

¢Desde su apreciacion cree que tiendas EFE relne las
9 condiciones para poder satisfacer a sus clientes?

¢Cree que tiendas EFE necesita un mejor disefio para apreciar
10 mejor los productos?

¢La comunicacion comercial que realiza tiendas EFE le
11 permite dar respuestas a sus dudas para realizar sus compras?

¢Es factor determinante para comprar el tener conocimientos
12 del producto?

¢Al comprar un producto toma en cuenta sus opiniones y
13 evaluaciones?

¢Suele tener una buena actitud al momento de recibir los
14 productos que brinda tiendas EFE?
15 ¢Al adquirir un producto solo lo hace por necesidad?

¢Le toma mucho tiempo reconocer que necesita adquirir un
16 nuevo producto?

¢Le parece que la exhibiciéon de los productos que ofrece
17 tiendas EFE cuenta con suficiente informacion como

caracteristicas o precios?

¢La publicidad que realiza tiendas EFE sobre sus productos le
18 genera informacion para que Ud. realice sus compras?
19 ¢Le resulta facil encontrar los productos que son necesarios

para Ud. en tiendas EFE?
20 ¢ Toma en cuenta el precio del producto antes de adquirirlo?
21 ¢El precio del producto es el esperado que Ud. ha

presupuestado?

¢Ud. decide realizar la compra por los beneficios que le
22 . .

brindara el producto?

¢Se siente satisfecho con el producto después de que lo
23 .

compra en tiendas EFE?
24 ¢Recomendaria los productos de tiendas EFE a otras

personas?
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