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RESUMEN

El presente estudio denominado: iinfluencia de las estrategias de marketing en el proceso de
decision de compra del consumidor en plaza vea puno- en tiempos de covid 19, periodo 2020-
2021. Tiene por objetivo analizar como las estrategias de marketing influyen en la decision de
compra del consumidor de Plaza Vea Puno, 2020- 2021. La investigacidn considero una muestra
probabilistica de 44 “participantes con un disefio no experimental de nivel descriptivo y enfoque
cuantitativo puesto que, se midio variables de acuerdo a estadisticas, al respecto de la técnica, se
empled una encuesta médiate un cuestionario de un total de 34 preguntas de acuerdo a la escala
Likert. Como resultados se encontraron que: mas del 50% de consumidores son varones de entre
18 y 30 afios en mas del 70% solteros, profesionales con empleo e ingresos mensuales superiores
a los 2000 soles. Asi mismo, los resultados muestran que las estrategias de marketing con respecto
a la decision de consumidores tienen una correlacion de 0.828, de forma especifica, el producto
en un 0.885, el precio en un 0.668, la plaza en un 0.689. y la promocion en un 0.664 en correlacion
con la decision de compra de los consumidores. Concluimos que existe una influencia
directamente alta entre las estrategias de marketing y la decisién de consumidores por lo que es
de suma importancia la consideracion y aplicacion de dichas estrategias para beneficiar en gran
medida a la empresa.

PLABRAS CLAVE: Estrategias de marketing, decision de compra del consumidor, producto,
precio, plaza, promocion, influencia, correlacion.

ABSTRACT

The present study entitled: influence of marketing strategies on the consumer purchase decision
process in plaza vea puno- in times of covid 19, period 2020-2021. It aims to analyze how
marketing strategies influence the consumer's purchase decision in Plaza Vea Puno, 2020-2021.
The research considered a probabilistic sample of 44 'participants with a non-experimental design
of descriptive level and quantitative approach since, variables were measured according to
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statistics, regarding the technique, a survey was used médiate a questionnaire of a total of 34
questions according to the Likert scale. The results showed that more than 50% of the consumers
are males between 18 and 30 years of age and more than 70% are single, professionals with jobs
and monthly incomes above 2000 soles. Likewise, the results show that the marketing strategies
with respect to the consumer decision have a correlation of 0.828, specifically, the product in
0.885, the price in 0.668, the place in 0.689 and the promotion in 0.664 in correlation with the
consumer's purchase decision. We conclude that there is a directly high influence between
marketing strategies and consumer decision, so it is of utmost importance to consider and apply
these strategies to benefit the company to a great extent.

KEYWORDS: Marketing strategies, consumer purchase decision, product, price, place,
promotion, influence, correlation.

INTRODUCCION

Sin lugar a dudas el 2020 fue un afio que ha revolucionado la forma en la que vivimos, nos
comunicamos y principalmente como compramos, teniendo un efecto importante en el marketing
que dio un importante giro de 360 grados para lograr satisfacer inmediatamente las necesidades
de una poblacién impuesta al aislamiento. La situacion causada por la expansion de la COVID-
19 en torno al mundo ha puesto en jaque a la mayor parte de los paises en cuanto a su economia,
obligando asi a los comercios a cerrar sus puertas y buscar la manera de replantearse para tener
una relacion con sus consumidores, y es que la coronavirus desaté un tsunami de innovaciones.
Morales (2020) En este escenario generado por la pandemia, estas empresas afrontan numerosos
desafios, como: mejorar el manejo del flujo de caja, migrar el modelo de negocio a digital, y
sobretodo, transformar el departamento de Marketing, que muchas veces es subestimado
solamente como un costo, en lugar de un centro de adquisicion de ingresos de manera previsible,
escalable y sostenible. (LABRADOR et al., 2020)

Por otra parte, el estudio de la decision de compra del consumidor es un tema principalpara las
empresas, ya que existe un sin fin de factores que influyen al momento de decidir por un excelente
producto o un servicio, siendo la toma de decision de compra un proceso por el cual atraviesanlos
consumidores donde tiene que elegir entre unay varias alternativas, a diario se encuentran en situiaciones
en las que deben optar por algo y no siempre esa decision resulta algo simple. Frente a ello “Las reglas del
marketing han cambiado y su negocio puede beneficiarse de este cambio. El Inbound Marketing
le muestra como ser encontrado por mas prospectos que ya estan buscando lo que tiene para
vender”. (Halligan & Shah, 2010).

El marketing se visualiza como la mejor eleccién para promover el comercio como lo alegan los
autores Labrador et. al (2020) “es hora de reinventar una estrategia que permita seguir dentro de
un mercado tan inestable a causa de la pandemia”. Por lo tanto debemos tener en cuenta que el
hecho de promover el marketing digital no supone que se deba dejar de lado lo clasico, puesto
que habra situaciones en los que su utilizacion sea primordial, en este sentido se hace énfasis en
la funcionalidad que cumple el marketing asi sea virtual o clasico, debido a que ambos buscan el
cumplimiento de las metas trazadas por las empresas. Sin embargo, se destaca la relevancia de la
incorporacion del marketing digital por parte de las empresas, pues las oportunidades tan ansiadas
por ellas estan en los medios digitales. (Rengel et al., 2022).

En el caso de la region de Puno uno de los supermercados bastante conocidos como es Plaza vea
Puno (supermercados peruanos S.A) se inaugurdé dando inicio a sus actividades el 23 de
diciembre del 2011, conocido por la comercializacién de productos comestibles, de higiene
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personal, cuidado del hogar, entre otros. Por consiguiente, es importarte para laempresa conocer
y aplicar una adecuada estrategia de marketing que esté acorde a la vanguardia actual acerca del
consumidor,

al tener en cuenta los factores que influyen en la decision de compra siendo este un tema
demasiado fundamental, puesto que por medio del anlisis de sus consumidores, se van a poder
mejorar sus estrategias de marketing y ofertar a los mismos lo cual ellos desean y no lo cual la
empresa les desea imponer. Al respecto para Del Rosario (2013) en estos tiempos aquellas
empresas que no sepan liderar en el mercado desapareceran por lo que una de las causas
principales de las empresas es obtener clientes, por este motivo es necesario las herramientas de
marketing digital.

METODOLOGIA

La investigacion se aplicé a los consumidores que realizan compras en Plaza Vea en el distrito de
Puno en el afio 2020 y 2021. Segun Hernandez et. al (2014) define que el universo o poblacion es
cualquier conjunto de individuos (u objetos) que tengan alguna caracteristica comdn observable.
La poblacion esta conformado por los consumidores que realizan compras en Plaza VVea Puno, asi
mismo la poblacion estd formada por 535,811 habitantes adultos desde los 20 afios a més del
Distrito de Puno, segin Censo de Poblacién y Vivienda del 2017, realizado por el Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica (INEI). La poblacién ha sido actualizada segun indicador
de crecimiento del INEI. Segin Hernandez et. al (2014) Sefiala que la muestra fue, “en esencia,
un subgrupo de la poblacion. Digamos que es un subconjunto de elementos gque pertenecen a ese
conjunto definido en sus caracteristicas al que llamamos muestra”. La muestra fue probabilistico,
desarrollada de acuerdo a la siguiente formula:

ZL+«N=*p=q
T iB(N=1)4ZZxpxgq
(1.96)° (0.5) (0.5) 535,811

n

(535,811 - 1)(0.05)%+ (1.96)° (0.5) (0.5)

n= 389 /Donde: N=535,811 S=1,96 p= 0.5 g=0.5e=0.05

El disefio de investigacion que se utilizo en el estudio de investigacion es no experimental, de
acuerdo a Hernandez et. al (2014) “Lo que efectuase en la investigacién no experimental es
observar o medir fendmenos y variables tal como se dan en su contexto natural para analizarlas”
La presente investigacion es de nivel descriptivo debido a que solo se limita a describir las
principales caracteristicas de la variable en estudio esto segin Hernandez et. al (2014). En la
investigacion utiliza el enfoque cuantitativo por que se mide las variables de estudio mediante la
estadistica y la recoleccién de datos.

VARIABLES DE ESTUDIO DIMENSIO INDICADORES ITEMS ESCALA
NES
Segun Philip - Calidad
KotlerLa - Presentacion Cuestionari Interval
estrategia de Producto - Marca 0 0
marketing - Empaqu
describe la forma e del
“Estrategi  en que la empresa product
asde satisfacer las 0
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marketing necesidades y - Varied
”? deseos de sus ad de
clientes, es un produc
plan para gque las tos
empresas usen sus
fortalezas y
habilidades para .
empatarlas con las . ) Prec[o . .
necesidades y Precio - Medios de pago Cuestionari Interval
requerimientos Lugar de ° 0
del mercado Plaza distribucién Cuestionari Interval
0 0
- Descuentos Cuestionari Interval
Promocién - Publicidad 0 0
Segun Kotler y  Reconocimi
Armstrong entode la - Necesidad o
(2008), La  necesidad deseo Cuestionari Interval
decision de 0 0
compra del - Productos 'y Cuestionari
“decisio  consumidor Identificaci marcas 0 Interval
n de atraviesa un 6nde 0
compra“  antes, durante y alternativas
después de
realizar Evaluaci - Proy contras Cuestionari Interval
la compra de un on de de las 0 0
producto 0 alternati alternativas
servicio. Asi vas
mismo consta de
cinco etapas desde  Decisidnes -Decision Cuestionari Interval
el reconocimiento de 0 0
de la necesidad, la compr
busqueda de a
informaciéon, la Comportami - Compra correcta
evaluacion de entopost Cuestionari Interval
alternativas, compra 0 0
decisi6 n  de
compra, y
comportamiento
posterior a
la compra.
La técnica que se empleo es una encuesta mediante el instrumento de un cuestionario.
Para lograr llegar a recolectar datos sobre la poblacion se recurrio al cuestionario,ya  que por

medio de eso se obtuvieron los datos y la informacion esencial para hacer el estudio de los
mismos. Como alternativas se aplicd la Escala de Likert, las cuales fueron: “totalmente de
acuerdo”, “de acuerdo”, “ni de acuerdo ni desacuerdo”, “en desacuerdo”, “totalmente en
desacuerdo”.

Herndndez et. al (2014) hace mencion que la “La Escala de Likert permiten describir las
estrategias de merketing y decisién de compra del consumidor. En ese sentido, para medir la
primera variable de estudio “estrategias de marketing” se utilizo6 el instrumento del cuestionario
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elaborado con 4 dimensiones para medir la variable estrategias de marketing (producto precio,
promocién, y plaza), también presenta cinco dimensiones para medir la variable decisién de
compra del consumidor (reconocimiento de la necesidad, identificacion de alternativas,
evaluacién de alternativas, decisiones, comportamiento pos compra). El cuestionario consta de 34
items siendo un proyecto de investigacion serd validados por expertos.

RESULTADOS Y DISCUSION
A continuacién, después de aplicar los métodos de investigacion llegamos a los consiguientes
resultados que se presentan en las siguientes 6 tablas:

DATOS SOCIOECONOMICOS
DATOS
SOCIOECONOMICOS ITEMS PORCENTAJE
Femenino 455
Genero Masculino 54,5
Total 100,0
18a30 50,0
31a45 34,1
Edad 46 a 60 13,6
61 a Mas 2,3
Total 100,0
SOLTERO 70,5
CASADO 25,0
OTROS 4,5
Estado civil Total 100,0
Profesional
con empleo 614
Trabajador 136

independiente
Estudiante 91
Ocupacion Total 100,0
1000y2000 34,1
masde2000 50,0
menosdel000 13,6

Ingresos mensuales Total 97,7

INTERPRETACION:

En la encuesta realizada se encontré que, la afluencia de consumidores entre los afios 2020 y 2021
en plaza vea Puno fue en un 54.4% por el género masculino, los compradores mas afluentes fueron
personas entre los 18 a 30 afios, y el estudio reveld que en un 70.5% el consumidor de plaza vea
son personas solteras, y un 61.4% de todos los investigados son profesionales con un empleo,
ademas, la investigacion revel6 que los consumidores cuentan con mas de 2000 soles como
ingresos mensuales.
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De acuerdo al instrumento (encuesta) aplicada a 44 personas consideradas consumidores del
supermercado plaza vea se expone los siguientes resultados después de ser procesados
estadisticamente:

TABLA N°1
ESTRATEGIA DECISION
CORRELACIONES SDE DE
MARKETING COMPRA
ESTRATEGIA  Correlacién de 1 ,828™
S DE  Pearson
MARKETING  Sig. (bilateral) ,000
N 44 44
DECISIONDE  Correlacién de ,828™ 1
COMPRA Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 44 44

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Las estrategias de marketing en los consumidores de plaza vea Puno durante la pandemia de la
COVID-19 influyo en un 0.828 por ende, tiene una relacion directa y alta en la decision de compra
del consumidor. Quispe et. All, (2018) manifiesta existe una relacion significativa entre el
marketing mix y la decision de compra en el centro comercial plaza Echenique Chosica 2018, ya
gue se ha encontrado una correlacion moderada y significancia entre ambas variables, por lo que
a mayor marketing mix, mayor decision de compra. Sin embargo, en nuestro estudio, muestra
que las estrategias de marketing influyen altamente en un 0.828 en la decision de compra del
consumidor. Segun Schnaars (1994) considera que el marketing consiste en orientar todas las
acciones de la empresa hacia la satisfaccion de las necesidades y deseos del consumidor. La alta
correlacion de las estrategias de marketing en la decision de compra del consumidor en tiempos
de COVID -19 favorece a plaza vea .

Tablan® 2
VI_ESTRAM
CORRELACIONES ARK_PROD VD_DECCOMP
UCTO RA

ESTRATREGI  Correlacion de 1 ,885™
A DE  Pearson
MARKETING  Sig. (bilateral) ,000
PRODUCTO N 44 44
DECISIONDE Correlacion de  ,885™ 1
COMPRA Pearson

Sig. (bilateral) ,000

N 44 44
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

20

Downloadable from:
Av. Floral N° 1153, Ciudad Universitaria, Pabellén de la Facultad de Ciencias Contables y Administrativas de la Universidad Nacional del Altiplano, Puno.

Teléfono (051) 363543
@

Revista Didéctica de las Ciencias Naturales- UNA by Facultad de Ciencias Contables y Administrativas is licensed under a Creative Commons Reconocimiento-NoComercial-SinObraDerivada 4.0 Internacional
License


http://revistas.unap.edu.pe/journal/index.php/RIC/issue/view/77
http://www.revistaepgunapuno.org/index.php/investigaciones/index
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

Vol.3 No.1, pp. 15-24, enero/junio 2022
Recibido 10/06/2022

Aceptado 30/01/2022

Publicado 30/06/2022

http://revistas.unap.edu.pe/journal/index.php/RIC/issue/view/77

UNIVERSIDAD NACIONAL DEL ALTIPLANO
FACULTAD DE CIENCIAS CONTABLES Y ADMINISTRATIVAS
REVISTA DE INVESTIGACIONES EMPRESARIALES

ARTICULO ORIGINAL

La estrategia de marketing con respecto al producto en relacién a la decision de compra en plaza
vea en los tiempos de COVID 19 entre los periodos 2020 y 2021 tuvo una influencia de 0.885 lo
cual muestra que es directamente alta en la decision de compra. Al respecto Cobos (2017) indica
que, entre la variedad de productos, las caracteristicas del producto o percepcion, necesidades y
requerimientos de la persona hacen decidir por un producto en especifico. En el presente estudio
realizado en plaza entre los periodos 2020 y 2021 y en un entorno delicado de salud tras la
aparicion del COVID 19 la influencia de las estrategias de marketing se confirma que es de suma
importancia con relacion a los productos puesto que la correlacidon es sumamente alta al llegar a
un 0.885. asi mismo Novillo (2012) resalta que los factores como el producto y entre otros son la
garantia que genera fidelidad en el cliente los cuales de ser manejados adecuadamente permitiran
el crecimiento organizacional. Para el caso de estudio, consideramos que un buen manejo de las
estrategias de marketing con respecto al producto ayudara a plaza vea a que sus consumidores
tomen decisiones de compra.

Tablan® 3
VI_ESTRAMA
CORRELACIONES RK_PRECIO VD _DECCOMP
RA

ESTRATREGI  Correlacion de 1 ,668™
A DE  Pearson
MARKETING  Sig. (bilateral) ,000
PRECIO N 44 44
DECISION Correlacion de ,668™ 1
DE COMPRA Pearson

Sig. (bilateral) ,000

N 44 44

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

La estrategia de marketing con respecto al precio en relacion a la decision de compra en plaza vea
en los tiempos de COVID 19 entre los periodos 2020 y 2021 tuvo una influencia de 0.668 lo cual
rebela que tiene influencia directa. Al respecto Rozas (2016) en el estudio que realizo menciona
que su estudio concluye en que la decision de compra de los productos de Yola restaurante en
cusco en un 45% depende de la calidad de platos y principalmente de los precios que deben ser
accesibles. En el caso de estudio de plaza vea podemos notar un panorama similar de acuerdo a
la correlacion que muestra evidentemente la influencia de los precios en la decision de compra.
Huisa (2017) resalta en su estudio que en el Super Market Melos EIRL en la ciudad de Puno un
65% de decision de compra surge a través de la influencia de un precio promedio que ofrece. Por
tanto, consideramos que los precios deben ser considerados con mucho interés para plaza vea, ya
que, de esta forma sera de beneficios mdltiples para la organizacidn en general.

Tabla N° 4
CORRELACIONES VI_ESTRAMA VD _DECCOMP
RK_PLAZA RA
ESTRATREGI  Correlacion de 1 ,689™
A DE  Pearson
MARKETING  Sig. (bilateral) ,000
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PLAZA N 44 44
DECISION Correlacion de ,689™ 1
DE COMPRA Pearson

Sig. (bilateral) ,000

N 44 44

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

La estrategia de marketing de plaza con respecto a la decisién de compra en plaza vea en los
tiempos de COVID 19 entre los periodos 2020 y 2021 tuvo una influencia de 0,689 lo cual indica
que tiene una influencia directa y alta. Para (Ferrel O. & Hartline, 2006) desarrollar una estrategia
de marketing, una organizacion debe elegir la combinacién correcta de precio, producto, plaza'y
promocién con el fin de crear ventajas competitivas distintas sobre sus rivales. En el caso de
estudio para plaza vea tiene una influencia similar a la que mencionan los autores. Segun
Asmstrong & Kotler (2003) la plaza es una herramienta que la empresa debe combinas entre sus
estrategias para producir la respuesta deseada hacia sus metas. Plaza vea debe avizorar muy sus
metas atraes de la influencia de la plaza en sus decisiones de compra para sus clientes.

Tabla N° 5
CORRELACIONES VI_ESTRAMAR VD _DECCOMP
K_PROMOCIO RA
N

ESTRATREGI  Correlacion de 1 ,644™
A DE  Pearson
MARKETING  Sig. (bilateral) ,000
PROMOCION N 44 44
DECISION Correlacion de ,644™ 1
DE COMPRA Pearson

Sig. (bilateral) ,000

N 44 44

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

La estrategia de marketing promocidn con respecto a la decision de compra en plaza vea en los
tiempos de COVID 19 entre los periodos 2020 y 2021 tiene una influencia de 0.664 lo cual es de
suma importancia. Al respecto Garcia (2018) muestra en su estudio que los productos que estan
en promocién en los supermercados de metro en Chiclayo son muy atractivos en comparacién
con la competencia lo cual para la empresa tiene un propoésito esencial y es la de vender més de
su marca. El estudio del caso muestra una realidad similar al estudio en metro y la correlacion
repisada muestra evidencia de ello, el considerar este aspecto importante para la empresa seria de
mucha ayuda en la obtencidn de resultados adecuados de acuerdo a sus metas como tal.
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