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Resumen

La presente investiga la influencia y relacion que existe entre las estrategias

del marketing mix de la cadena Supercines y la decision de compra.

El objetivo consistio en determinar cual es la influencia del marketing mix en
la decision de compra de los usuarios de la cadena de cines “Supercines” de la
ciudad de Manta. Los objetivos especificos fueron: conocer la manera en que el
producto, precio, plaza y promocion intervienen en la decision de compra de los

usuarios de la cadena Supercines de la ciudad de Manta.

Esta investigacion fue relacional de tipo cuantitativa, se recolect6 datos a
través de encuestas y analisis de informacion. La poblacion conformada por el
PEA (poblacion econdmicamente activa) de la ciudad de Manta, con muestra de

383 personas econdmicamente activas de la ciudad de Manta.

Se concluye que las estrategias del marketing mix utilizadas por Supercines
en la ciudad de Manta si influyen en la decisibn de compra de los usuarios, las
variables precio y promocién son las estrategias que mas influyen en la compra

final.



Abstract

This research investigates the influence and relationship that exists between

the marketing mix strategies of the Supercines chain and the purchase decision.

The objective was to determine the influence of the marketing mix on the
purchase decision of the users of the "Supercines" cinema chain in the city of
Manta. The specific objectives were: to know the way in which the product, price,
place and promotion intervene in the purchase decision of the users of the

Supercines chain of the city of Manta.

This research was quantitative relational, data was collected through
surveys and information analysis. The population formed by the PEA (economically
active population) of the city of Manta, with sample of 383 economically active
people of the city of Manta.

It is concluded that the marketing mix strategies used by Supercines in the
city of Manta do influence the purchase decision of the users, the price and

promotion variables are the strategies that most influence the final purchase.



CAPITULO |

1.1. Situacion Problematica
Supercines S.A es una empresa a nivel nacional, dedicada a la proyeccion
de peliculas cinematograficas y cintas de videos, es la mas grande y moderna del

pais con los mejores complejos para disfrutar los ultimos estrenos. (Supercines)

Actualmente, en la ciudad de Manta, esta empresa cuenta con una
competencia directa: Cinext, una nueva sala de cines llegada hace un afo a través
del nuevo centro comercial “Mall del Pacifico” la cual ha sido una atraccion
innovadora para los habitantes, es por ello que Supercines empieza a esforzarse
por crear estrategias de marketing para el usuario con la finalidad de atraerlo y
retenerlo. Este estudio resulta interesante al indagar y lograr determinar la
influencia de las estrategias de marketing mix realizadas por Supercines para los

usuarios mantenses.

1.2. Planteamiento del problema

1.2.1. Formulacién del Problema
1.211. Problema General
¢, Cual es la influencia del marketing mix en la decisiéon de compra de los

usuarios de la cadena Supercines de la ciudad de Manta?

1.21.2. Problemas Especificos

1. ¢De qué manera el producto influye en la decisién de compra de los
usuarios de la cadena Supercines de la ciudad de Manta?

2. ¢Como el precio interviene en la decisién de compra de los usuarios de
la cadena Supercines de la ciudad de Manta?

3. ¢De qué manera la plaza afecta en la decision de compra de los
usuarios de la cadena Supercines de la ciudad de Manta?

4. Como la promocion actua en la decision de compra de los usuarios de

la cadena Supercines de la ciudad de Manta?

3



1.2.2. Enunciado del problema

Toda empresa sabe que el cliente es importante y por ser su principal
fuente de ganancia; su activo mas valioso, por lo tanto; todos sus esfuerzos de
marketing debe dirigirse a él, para poder atraerlo y retenerlo. La siguiente
investigacion es importante debido a que se identificaran causas y efectos de la
toma de decisiones de los usuarios frente a las estrategias del marketing mix de la

cadena Supercines en la ciudad de Manta.

Hasta el ano 2017 los mantenses tenian como unica opcién de complejo
para la proyeccion de peliculas cinematograficas y cintas de video, las salas de
Supercines. A partir de la inauguracion del nuevo centro comercial “Mall del
Pacifico”, en el mismo afno, los usuarios empezaron a tener una nueva opcion:
Cinext, en tal virtud, la empresa pionera quien brinda este tipo de servicio en la
ciudad, se ha visto obligada a reforzar sus estrategias de marketing mix para

cumplir las demandas y necesidades de estos y conservarlos.

La decisiéon de compra del consumidor se ve influenciada por muchas
variables, considerando que este es cada vez mas exigente, en tal caso se
consideraran las variables del marketing mix: producto, precio, plaza y promocion;

las cuales seran motivo de estudio durante el desarrollo de esta investigacion.

La problematica propuesta en el presente trabajo investigativo se centra en
el analisis de las variables del marketing mix que utiliza Supercines como
estrategias para atraer al consumidor y este se decida a hacer de su preferencia

los servicios que ofrece.

1.2.3. Sistematizacion del problema
1. ¢ Qué estrategias de marketing mix utiliza la cadena Supercines?

2. ¢Cuales son las motivaciones que inciden para asistir a Supercines?



3. ¢Cual es la influencia de las variables del marketing mix en la decision

de compra de los usuarios?

1.2.4. Arbol del problema

Figura 1 Arbol del problema
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Fuente: Autor de la investigacion

1.3. Justificacion

1.3.1. Justificacion Teérica
La presente investigacion permitira el conocimiento tedrico del marketing
mix y su influencia en la toma de decisiones de los usuarios de la cadena
Supercines en la ciudad de Manta, dando oportunidad a préximas discusiones

para otras investigaciones dentro del mismo ambito.

El disefio metodoldgico ayudara a obtener la informacion necesaria para

llegar a conclusiones sustentables.

1.3.2. Justificacion Practica

Los resultados de la presente investigacion sustentaran la toma de
decisiones de los empresarios de la cadena Supercines y otras organizaciones de
esta misma indole, para reforzar e innovar sus estrategias de marketing mix

enfocadas en el consumidor.



1.4. Objetivos
1.4.1. Objetivo General

Determinar cual es la influencia del marketing mix en la decisién de compra

de los usuarios de la cadena Supercines de la ciudad de Manta.

1.4.2. Objetivos Especificos

1.

Conocer como el producto influye en la decision de compra de los
usuarios de la cadena Supercines de la ciudad de Manta.
Senalar cdmo el precio interviene en la decision de compra de los
usuarios de la cadena Supercines de la ciudad de Manta.
Determinar como la plaza afecta en la decision de compra de los
usuarios de la cadena Supercines de la ciudad de Manta.
Sefialar como la promocion actua en la decision de compra de los

usuarios de la cadena Supercines de la ciudad de Manta.

1.5. Hipotesis

1.5.1. Hip6tesis General

El marketing mix influye en la decisibn de compra de los usuarios de la

cadena Supercines de la ciudad de Manta.

1.5.2. Hipotesis Especificas

1.

El producto influye en la decision de compra de los usuarios de la
cadena Supercines de la ciudad de Manta.

El precio interviene en la decision de compra de los usuarios de la
cadena Supercines de la ciudad de Manta.

La plaza afecta en la decision de compra de los usuarios de la cadena
Supercines de la ciudad de Manta.

La promocién actua en la decisidon de compra de los usuarios de la

cadena Supercines de la ciudad de Manta.



1.6. Variables

1.6.1. Variable Independiente

El marketing mix.

1.6.2. Variable Dependiente

Influencia en la decision de compra de los usuarios de la cadena de cine

“Supercines” de la ciudad de Manta.

1.6.3. Variables Intervinientes
1. Producto

2. Precio
3. Plaza
4

Promocion

1.7. Operacionalizacion de las Variables

Tabla 1 Operacionalizacion de las Variables

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
Satisfaccion 3,4
Producto Calidad 1,2
Precio Determinacion del precio 6,7
Valor percibido 5,8
Marketing mix Plaza Ubicacion 9
Condiciones 10, 11, 12
Publicidad 13, 14, 16
Promocion Personal de ventas 17,18, 19
Promociones 15, 20
Cultura 22,24
Cultural Clase social 21, 23
. Grupos de referencias 26, 27, 28
L Social —
Decision de Familia 25,
compra Psicologica Motivacion 29
Experiencia 30, 31
Personal Estilo de vida 32, 34, 35
Ocupacion 33, 36, 37

Fuente: Autor de la investigacion



CAPITULO II

2.1. Marco Teorico

2.1.1. Marco Filoséfico

Las primeras proyecciones cinematograficas tuvieron lugar en Paris en
1895, cuando los hermanos Louis y August realizaron la primera sesiéon comercial
en diciembre en el Salon Indien del Grand Café, en el bulevar de Capucines,
proyectando, entre otras, la célebre Llegada de un tren a la estacion. (Osacar,
2009)

Sobre la historia del cine ecuatoriano, Ledn (como se cité en el Diccionario
del Cine Iberoamericano Espafa, Portugal y América, 2015) indica que, la
industria cinematografica en el pais tuvo su origen en 1870 con el cientifico
aleman Teodoro Wolf, quien us6 para sus conferencias una linterna magica y
cinco mil transparencias de algunas ciudades de Europa, siendo esta la primera
experiencia que tiene un grupo selecto de estudiosos con un aparato de

proyeccion optica.

La publicacion de Ledn (2015) detalla cdmo ha ido evolucionando el cine
ecuatoriano desde sus origenes e incluso como en la segunda década del siglo
XX empiezan a perfeccionarse los noticieros y aparecen los largometrajes de
ficcion, también destaca la importancia de las condiciones tecnoldgicas y de
exhibicion para la cinematografia, cambiando el panorama del cine en el pais con

la realizacion de largometrajes y cortometrajes.

La tecnologia sin duda ha aportado de alguna u otra manera al avance o
desarrollo en muchos ambitos, entre ellos el cine, donde el marketing
aprovechando este gran recurso en los ultimos tiempos logra publicitar o

promocionar las peliculas.



“‘El mundo audiovisual y por consiguiente las imagenes constituyen un
elemento clave del desarrollo social, cultural y econdmico” (Osacar, 2009). Es
importante mencionar que el turismo se ve influenciado al igual que la economia
por este mundo cinematografico, Osacar indica que los espacios reales
transformados en localizaciones audiovisuales producen en los espectadores una
influencia consciente o no, induciéndolos a incorporar en su imaginaciéon los
lugares donde se desarrollan sus producciones favoritas, de tal manera que
empiezan a generar sensacion de querer visitar tal lugar, siendo un motivador

turistico.

Una investigacion de tesis realizada por Jave y Parimango (2015), sefala
que una estrategia de marketing adecuada influye en el incremento del
comportamiento de compra, siempre que el enfoque esté dirigido en establecer
precios atractivos y ofrecer promociones por las compras. Este trabajo ayuda a la
fundamentacion de la investigacion en proceso debido a que plantea la influencia
de las estrategias del marketing mix en el comportamiento de compra de los

consumidores.

Analizando la importancia e influencia de las estrategias de marketing mix
en las personas, la investigacion titulada: “Analisis del comportamiento de los
usuarios de las salas de cine Supercines y Multicines, al sur de la ciudad de Quito”
(Jiménez, 2013), destaca que las personas solteras y casadas son quienes en su
mayoria concurren a las salas de cine, siendo el precio uno de los factores
determinantes al momento de asistir a estas, también sefala que los estrenos de

las peliculas son una motivacion principal y de tendencia mundial.

Los usuarios de las salas de cines se enteran de las peliculas que se
ofertan por medio de la cartelera, publicidad boca a boca, television o las redes
sociales que estan de auge a nivel mundial; y, en cuestion al precio, es un factor
que toman en cuenta al momento de consumir este tipo de servicios. (Jiménez,
2013)



Una investigacion acerca de la “Influencia de las estrategias de marketing
en el Comportamiento de compra de comidas rapida en los Adolescentes de 15 a
19 anos de nivel socio econdomico 3 y 4 de la comuna 17 de la ciudad de Santiago
de Cali” (Medina, 2013), se enfoca en el comportamiento del consumidor, los
modelos, tacticas y estrategias de marketing pensadas para manejar una exitosa
comercializacion de productos y servicios, sefala que el entender cémo se
comportan los adolescentes y qué piensan, es una herramienta fundamental para
las empresas, de esta manera sabran hacia donde enfocar su atenciéon a fin de
satisfacer las necesidades, brindar los productos y servicios adecuados y asi

publicitarse a través de los medios indicados.

Medina (2013), menciona que en los adolescentes la variable precio, suele
ser importante a la hora de elegir el punto de venta, pero no le dan importancia a
las estrategias de reduccion de costos como son las promociones o cupones de
descuento; en la variable plaza, un gran porcentaje de los adolescentes prefiere
variar de establecimiento cada vez que va a comprar y consideran que no todos
estos lugares son iguales; en cuanto a la variable promocion, es importante que se
haga una publicidad llamativa, comerciales divertidos y animados, y que la

publicidad tenga imagenes reales.

En torno a la variable promocion, Dimitrijevic (2007), en su investigacion “La
influencia de la promocion de ventas en la decisidon de compra”, indica que los
tipos de promociones relacionados directamente con el precio son las de uso mas
comun en el mercado y que las promociones relacionadas con descuentos
directos, como ofertas y cupén de reduccion, tendran mayor impacto que las

promociones de ventas con descuentos indirectos.

Analizando el comportamiento del consumidor al momento de adquirir una
entrada en estrenos, Jara (2017) especifica que en estos es donde la venta es
incrementada de los dias regulares y que es importante determinar también los

factores que influyen al momento de realizar tal compra, esclareciendo el grado de
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aceptacion y el nivel de satisfaccion existente en los usuarios frente al servicio
ofertado por Supercines. También sefiala que si existen factores relevantes que
intervienen directamente en la compra de entradas para estrenos, como lo es la
publicidad dada a la pelicula y su expectativa.

Supercines S.A es una empresa a nivel nacional, dedicada a la proyeccion
de peliculas cinematograficas y cintas de videos, es la mas grande y moderna del
pais con los mejores complejos para disfrutar los ultimos estrenos, cine
independiente y cine arte. Su slogan es “Supercines es mucho mas que un cine”
(Supercines) . Cuenta con diferentes salas: Normales, VIP, 3D, GT-Max, Bar. En

la actualidad existen mas de 180 salas de cine a nivel nacional.

La mision de Supercines es: ofrecer la mejor seleccion de peliculas con
tecnologia de punta en imagen y sonido, ademas de brindar toda la comodidad,
diversion y un servicio personalizado para todos nuestros clientes. Cumpliendo
con los estandares de innovacion que el mercado requiere, nuestra principal
mision es lograr que la experiencia de ir al cine sea mucho mas que un cine.

(Supercines)

En la actualidad la ciudad de Manta cuenta con un nuevo y moderno centro
comercial “Mall del Pacifico”, el cual ha tenido gran acogida por parte de los
usuarios, dicho centro comercial cuenta con “Cinext’, que brinda el servicio de
proyecciones cinematograficas, convirtiéndose en una nueva opcion para los

amantes del séptimo arte.

Existen plataformas digitales de streaming como: Netflix, HBO Go, Amazon
Prime Video, entre otras; debido al facil acceso, los usuarios tienden a adquirirlas
como opcion practica y comoda para disfrutar de una buena pelicula o serie en
casa, esto generaria competencia a las salas de cine, causando una baja
demanda de este tipo de servicios, por lo tanto Supercines, motivo de esta
investigacion, requeriria dedicacion, refuerzo e innovacidén de las estrategias de

marketing para captar y retener a sus usuarios.
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Las salas de cine se han ido modernizando a la par de los avances
tecnologicos, en la actualidad ofertan proyecciones en 3D, 2 opciones de
adquisicion de tickets, diversidad de horarios y servicio de comida rapida,
haciendo que el usuario de este mercado pueda disfrutar de su pelicula favorita

con las comodidades del caso. (Jiménez, 2013)

2.1.2. Antecedentes Investigativos

Para la presente investigacion, se ha considerado los siguientes

antecedentes investigativos:

21.21. Articulos

1. Tema: “Marketing mix factores que influyen en el deseo de comprar
bebidas frutales en la ciudad de Bogor”.

Universidad: Bogor Agricultural University, School of Business

Ciudad: Bogor, Indonesia

Autor(s): Iffatul Ulfah, Ujang Sumarwan, Dodik Ridho Nurrochmat

Ano: 2016

Issn: 2407-7321

Resumen: Los objetivos de esta investigacion fueron 1) analizar factores
de mezcla de mercadotecnia que influyen en el deseo de comprar bebidas de
fruta, 2) formular las estrategias de mercadeo de bebidas de fruta en restaurantes

basadas en bebidas de frutas en la ciudad de Bogor.

Esta investigacion se realizO mediante el uso de métodos descriptivos a
través del enfoque de encuesta. Los datos se recolectaron en cuestionarios,
utilizando un enfoque de muestreo no probabilistico con una técnica de muestreo
de conveniencia. Las variables medidas fueron los factores de mezcla de

marketing de 7P, a saber, producto, lugar, precio, promocion, evidencia fisica,
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proceso y personas. El analisis que se utilizo fue el analisis descriptivo y el analisis

discriminante.

El resultado de esta investigacion muestra que el precio y la evidencia fisica
fueron dos factores que discriminan el comportamiento del consumidor. Esto
significa que la intencidon de compra (deseo) entre los consumidores que compran
y los consumidores que no compran bebidas de frutas se vieron afectados por los

factores de precio y evidencia fisica. (Iffatul, Ujang, & Dodik, 2016)

Objetivo General: Analizar los factores de mezcla de marketing que
influyen en el deseo de comprar bebidas de fruta y formular las estrategias de
mercadeo de bebidas de fruta en restaurantes basadas en bebidas de frutas en la
ciudad de Bogor. (Iffatul, Ujang, & Dodik, 2016)

Metodologia: La investigacion se llevd a cabo utilizando un método
descriptivo y un método descriptivo. La recopilacién de datos se llevd a cabo
mediante una entrevista directa y una encuesta con instrumento de cuestionario.
(Iffatul, Ujang, & Dodik, 2016)

Conclusiones:

e El precio y la evidencia fisica fueron dos factores que discriminan el
comportamiento del consumidor. Esto significa que la intencién de
compra (deseo) entre los consumidores que compran y los consumidores
qgue no compran bebidas de frutas se vieron afectados por los factores de

precio y evidencia fisica. (Iffatul, Ujang, & Dodik, 2016)
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2. Tema: El impacto de los elementos de combinacion de marketing en
la lealtad del cliente para una empresa de telecomunicaciones Argelina.

Universidad: Universidad Tahar Mouly, Saida, Argelia

Ciudad: Rumania

Autor(s): Youcef Souar, Keltouma Mahi, Imane Ameur

Ano: 2015

Issn: 2344-6773

Resumen: El| objetivo principal de este estudio es examinar la relacién
entre los elementos de marketing mix y la lealtad de los clientes en Algeria
Telecom Company y para lograr estos aspectos distribuimos un cuestionario a una
muestra aleatoria de los clientes de la empresa para que usemos modelos de
ecuaciones estructurales segun el enfoque de minimos cuadrados parciales "PLS"
para analizar y probar el modelo de busqueda. El estudio encuentra que el
producto, el proceso y la promocion tienen un efecto positivo y significativo en la

lealtad del cliente. (Youcef, Keltouma, & Imane, 2015)

Objetivo General: El objetivo principal de este estudio es examinar la
relacion entre los elementos de marketing mix y la lealtad de los clientes en

Algeria Telecom Company. (Youcef, Keltouma, & Imane, 2015)

Metodologia: método de analisis descriptivo, uso de cuestionario
desarrollado de acuerdo con las definiciones estudiadas, asi como estudios

previos, articulos y revision de la literatura. (Youcef, Keltouma, & Imane, 2015)

Conclusiones:

¢ El estudio encuentra que el producto, el proceso y la promocion tienen un
efecto positivo y significativo en la lealtad del cliente. (Youcef, Keltouma,
& Imane, 2015)
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3. Tema: “Efecto del marketing de mezcla en la decisidon de re-
adquisicion de  vestimenta musulman en Bogor (producto de vestimenta
musulman de Keke)”.

Universidad: Bogor Agricultural University, School of Business

Ciudad: Bogor, Indonesia

Autor(s): Indarto Setiawan, Budi Suharto, Mukhammad Najib

Ano: 2016

Issn: 2407-5434

Resumen: El objetivo principal de este estudio fue analizar los factores que
determinan a los consumidores en sus decisiones de compra vestimenta
musulmana y recomendar la estrategia de marketing mix propuesta que afecta la
satisfaccion y lealtad del cliente que puede tener un impacto en las decisiones de
compra / recompra de los consumidores. Los métodos analiticos utilizados en este
estudio Chi-Square Test, Thurstone Case-V Analysis, Correspondence Analysis y
Structural Equation Model. Los resultados mostraron las decisiones de compra
Ropa musulmana existe una relacién entre el nivel de educacion y el ingreso /
gasto promedio por mes con el uso personalizado de ropa musulmana, hay cinco
secuencias de ropa musulmana que es esencial segun los encuestados, el modelo
de ropa interior, la calidad de materiales, patrones tipicos, tiempo de ocio utilizado,
asi como un atractivo disefio de packaging. Los consumidores compran la marca
de ropa musulmana Ke'ke porque los anuncios se ajustan a los hechos, a precios
razonables, hay muchos modelos de koko de calidad y contenedores, mientras
que las deficiencias se encuentran en la variacion del velo / hijab y una menor
difusion de los puntos de venta. Los productos son muy dominantes. Influyen en
las decisiones de compra de los consumidores para que la superioridad del

producto se mantenga e incluso mejore. (Indarto, Budi, & Mukhammad, 2016)

Objetivo General: analizar los factores que determinan a los consumidores
en sus decisiones de compra Vestimenta musulmana y recomendar la estrategia

de marketing mix propuesta que afecta la satisfaccion y lealtad del cliente que
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puede tener un impacto en las decisiones de compra / recompra (recompra) de los
consumidores. (Indarto, Budi, & Mukhammad, 2016)

Metodologia: Los métodos de encuesta descriptiva, métodos analiticos
Chi-Square Test, Thurstone Case-V Analysis, Correspondence Analysis vy
Structural Equation Model. (Indarto, Budi, & Mukhammad, 2016)

Conclusiones:

e Los consumidores compran la marca de ropa musulmana Ke'ke porque
los anuncios se ajustan a los hechos, a precios razonables, hay muchos
modelos de koko de calidad y contenedores.

e Los productos son muy dominantes. Influyen en las decisiones de
compra de los consumidores para que la superioridad del producto se

mantenga e incluso mejore.

21.2.2. Tesis

1. Titulo:  “Influencia de las estrategias de marketing en el
Comportamiento de compra de comidas rapida en los Adolescentes de 15 a 19
anos de nivel socio econdémico 3 y 4 de la comuna 17 de la ciudad de Santiago de
Cali”.

Autor(s): Ludy Fernanda Medina Mufoz

Ano: 2013

Universidad: Universidad Autonoma de Occidente

Link: http://red.uao.edu.co:8080/bitstream/10614/5339/1/TMD01720.pdf

Resumen: En diferentes momentos de la vida cotidiana, los consumidores
se ven en la obligacién de tomar decisiones a la hora de realizar una compra. El
proceso que estos llevan a cabo no es mas que el comportamiento del
consumidor, proceso que se ve reflejado en la conducta de compra del publico
objetivo seleccionado en esta investigacion y que es de vital importancia poderlo
comprender en un sentido bastante amplio. Este informe contiene un marco

tedrico enfocado en el concepto de comportamiento al consumidor, los modelos de
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comportamiento del consumidor y las tacticas y estrategias del marketing
pensadas para manejar una exitosa comercializaciéon de productos y servicios. Y
en el marco conceptual se encuentran las definiciones conectadas al tema.
(Medina, 2013)

Objetivo General: |dentificar el nivel de influencia que ejercen las variables
del marketing mix en el comportamiento de compra y consumo de comidas rapidas
en adolescentes de 15 a 19 ainos de nivel socio econémico 3 y 4 de la comuna 17
de la ciudad de Santiago de Cali. (Medina, 2013)

Metodologia: Investigacion descriptiva y causal, correlacional.

Poblacion y Muestra: El mercado objetivo son los adolescentes de 15 a 19
anos de edad con niveles socio econdmico entre 3 y 4, de la comuna 17 de
Santiago de Cali.

Poblacion: 2.254 entre Hombres y mujeres

Muestra: 137

Conclusiones:

e Entender como se comportan los adolescentes y que piensan es una
herramienta fundamental para las empresas, saber hacia donde enfocar
su atencion.

e La variable precio, suele ser importante la hora de elegir el punto de
venta, no le dan importancia a las estrategias de reduccién de costos
como: promociones o cupones de descuento.

e La variable promocion para los adolescentes es importante que se haga
publicidad llamativa, comerciales divertidos y animados, y que la
publicidad tenga imagenes reales.

¢ Los adolescentes consideran que no todos los lugares son iguales, por lo

que prefieren variar de establecimiento.
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2. Titulo: “Estrategias de mezcla de marketing y su influencia en el
comportamiento de compra de los consumidores de Oechsle del distrito de Trujillo
2015".

Autor(s): Luzmila Jave Santos, Marjorie Parimango Yengle

Ano: 2015

Universidad: Universidad Privada Antenor Orrego

Link:http://repositorio.upao.edu.pe/bitstream/upaorep/2324/1/RE_ADMI_LU
ZMILA.JAVE_MARJORIE.PARIMANGO_ESTRATEGIAS%20DE%20MEZCLA.DE.
MARKETING_DATOS.pdf

Resumen: E| presente trabajo de investigacién se elaboré con la finalidad
de determinar la incidencia de la estrategia de mezcla de marketing en el
comportamiento de compra de los clientes de la tienda Oechsle. Para el presente
informe de investigacion se utilizé el diseno descriptivo, asi como los siguientes
meétodos: método inductivo y el estadistico; y por ultimo se aplicaron las siguientes
técnicas de investigacion: encuesta y entrevista. De los cuales se encuesté a una
muestra de 389 clientes y la entrevista respectiva al gerente de la empresa.

De la investigacion realizada se obtuvo informacion primaria de los clientes
quienes nos manifestaron sus necesidades para que la empresa tome en cuenta
al elaborar su mezcla de marketing y pueda marcar una diferenciacién de su
competencia actual, lo se vera reflejado en un mayor nivel de comportamiento de

compras.

Una vez culminado el proceso de investigacion y analizados las dos
variables, se concluyé que una adecuada estrategia de marketing si influye en el
incremento del comportamiento de compra siempre que el enfoque esté dirigido en
establecer precios atractivos y ofreciendo promociones por las compras

realizadas. (Jave & Parimango, 2015)
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Objetivo General: Determinar cual es la influencia de las estrategias de
mezcla de marketing en el comportamiento de compra de los consumidores de
Oechsle del distrito de Trujillo— 2015. (Jave & Parimango, 2015)

Metodologia: La investigacion fue realizada a través de método
correlacional, utilizando técnicas de recolecciéon de datos como la encuesta y
entrevista. (Jave & Parimango, 2015)

Poblacion y Muestra:

Poblacion: todos los clientes de la empresa Oechsle del distrito de Trujillo,
No Se conoce con precision.

Muestra: 246 consumidores, tomando en cuenta que no se conoce con
precision el numero de clientes y a través de muestreo probabilistico para

poblaciones infinitas.

Conclusiones:

e Una estrategia de marketing adecuada influye en el incremento del
comportamiento de compra siempre que el enfoque esté dirigido en
establecer precios atractivos y ofreciendo promociones por las compras.

e Los clientes afiliados a Oechsle se encuentran satisfechos con la gama
de promociones y precios atractivos que se les brindan, sin embargo los
clientes ocasionales no pueden aprovechar ciertas promociones u

ofertas.
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3. Titulo: “El Marketing Mix y su influencia en las colocaciones de
Créditos de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Maynas Agencia Huanuco —
Periodo 2015”

Autor(s): Ramon Gabriel, Camilo Lenin.

Ano: 2016

Universidad: Universidad de Huanuco

Link:http://repositorio.udh.edu.pe/bitstream/handle/123456789/200/RAMON
%20GABRIEL%2C%20CAMILO%20LENIN%20%20%20%20%20.pdf?sequence=
1&isAllowed=y

Resumen: Esta Investigacion fue realizada tomando en cuenta el apoyo de
la gerencia de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Maynas. Dada la necesidad
de conocer como el uso del Marketing Mix influye en sus colocaciones de crédito
fueron necesarios disenar instrumentos de investigacion validadas por la Escuela

de Marketing de esta Universidad.

La metodologia usada esta en torno al tipo de investigacion descriptiva.
Hemos logrado encuestar a clientes de la Caja y entrevistar a los analistas de
créditos. Los resultados expresan la opinion de los clientes respecto al Uso de la

empresa del marketing Mix.

Los resultados obtenidos demuestran que la institucién financiera orienta
sus productos a la colocacién de créditos consumo, y empresariales, en este
ultimo figuran los de activo fijo, capital de trabajo, e infraestructura, y en el caso de
consumo es para libre disponibilidad del cliente. Los clientes han manifestado que
le dan valor a las dimensiones de marketing que emplea la caja municipal. Asi
mismo, los funcionarios, y analistas de crédito sostienen que la finalidad de la Caja
es llegar a sus clientes fidelizando y solucionando sus principales necesidades por
las cuales requieren el dinero. A partir de ello, la agencia principal disena
campanfas publicitarias para todo el pais. Los resultados obtenidos en a presente

investigacion manifiestan que si hay una influencia significativa del marketing mix
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(precio, plaza, promocién, producto) en las colocaciones de crédito de la Caja
Municipal en la agencia de Huanuco. La principal recomendacion que se hace es
la necesidad de contar con una campana publicitaria intensa que fortalezca las

bondades de marketing de la Caja. (Ramon & Lenin, 2016)

Objetivo General: Determinar de qué manera el marketing mix influye en
las colocaciones de créditos de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Maynas
Agencia Huanuco- Periodo 2015. (Ramon & Lenin, 2016)

Metodologia: El estudio fue realizado por método descriptivo con enfoque

cuantitativo.

Poblacion y Muestra:
Poblacion: La Investigacion considera el total de la cartera de clientes de la

Caja Municipal de Ahorro y Crédito Maynas, con una cantidad de 3800 clientes.

Muestra: 72 clientes, obtenido a través del muestreo probabilistico.

Conclusiones:

e El marketing mix si influye en las colocaciones de crédito de la Caja
Municipal de Ahorro y Crédito Maynas Agencia Huanuco.

e El producto, precio, plaza y promocién si influyen significativamente en
las colocaciones de crédito de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito

Maynas Agencia Huanuco.
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2.1.3. Bases Teodricas

Marketing Mix

Actualmente el concepto marketing esta alcanzando una gran importancia,
volviéndose mas que una funcion de gerencia, sino también una filosofia de
servicio. “Partiendo de estudios y comprension de necesidades y deseos del
consumidor, la empresa oferta un mix ajustado a los gustos de los compradores,
entrega beneficios e incrementa el nivel de satisfaccion, todo lo cual se traduce en

valor” (Pefaloza, 2005).

La mezcla de marketing o marketing mix, consiste en el conjunto de
herramientas para lograr los objetivos de una empresa, la clasificacion mas comun
de los factores que la integran es la de las “cuatro P”, creadas en 1960 por E.
Jerome McCarthy: producto, precio, plaza y promocion; sin embargo, con el paso
del tiempo se han agregado mas elementos que abarcan desde “siete P” hasta
“‘doce P”, que agregan profundidad adicional a esta herramienta de marketing.
(Juarez Del Angel, 2017)

El marketing mix tiene como objetivo lograr la satisfaccion de los clientes
tanto en necesidades como expectativas: en cuanto a la variable producto; ser
innovador y de calidad, en cuanto al precio; ofrecer descuentos o promociones,
plaza; mantener buenas relaciones con proveedores, tener buena presentacion y
el producto en el punto de venta y, en cuanto a la comunicacidon o promocion:
mantener informado a los clientes, darles lo que quieren saber e incentivarlos a

adquirir bienes o servicios.

Juarez Del Angel (2017), indica que “a finales de los afios 90°s Philip Kotler
introduce su teoria de las 8 P del marketing ya que las 4 P no cubrian todos los
aspectos que debe cubrir el marketing mix”, entre estas 8P se encuentran las
cuatro variables comunes y se incluyen: procesos, personas, presentacion o

aspectos fisicos y partners o alianzas estratégicas.
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Es notable que estas variables son internas, es decir; pueden ser
controladas por la empresa. El marketing mix es un analisis de estrategia de
aspectos internos, desarrollada comunmente por las empresas para analizar
cuatro variables basicas de su actividad: producto, precio, plaza y promocion.
(Pérez F., 2017)

Las organizaciones se preocupan actualmente no sélo a aumentar numeros
en ventas, sino también en desarrollar de manera eficiente las estrategias de
marketing enfocadas al cliente, es por ello que consideran los factores que
influyen en la decisién de compra del mismo. Si la organizacién logra llamar la
atenciéon de los clientes realizando buenas estrategias de marketing, estos

llegarian a consumir y a tomar decisiones de compra, aumentando la demanda.

Supercines, de acuerdo con las estrategias del marketing mix empleadas,
en cuanto al servicio de proyecciones, muestran y mantienen informados a sus
usuarios sobre las peliculas en cartelera y por estrenar, a través de su pagina web
y cartelera fisica, asi mismo cuentan con productos como snacks, que son

ofrecidos de manera individual o en combos.

Otra de las estrategias es la accesibilidad de los precios tanto de tickets de
entrada como snacks, los cuales resultan favorables en comparacion a la
competencia. Andrés Realtpe, trabajador de la cadena Supercines desde hace 4
anos, en un conversatorio personal manifiesta que los clientes generalmente
hacen comparaciones entre las tarifas de ambos cines, destacando los precios
accesibles que ofrece esta cadena de cine, para personas de cualquier nivel

socioecondmico.

Las condiciones fisicas o plaza que posee Supercines son favorables,
debido a su ubicacion geografica cuenta con diversas rutas de acceso, a través de

medios de transporte de uso publico y privado. Las instalaciones se encuentran en
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el centro comercial “Paseo Shopping”, que cuenta con ambiente agradable y
adecuado, con servicios de diferentes indoles, cada sala de Supercines cuenta

con ambiente acondicionado y servicios de uso basico disponibles para el cliente.

En la promocién o publicidad realizada por Supercines se encuentran: el
2x1 que consiste en obtener un ticket adicional presentando la tarjeta de “Mi
Comisariato” entre los dias lunes a jueves. Cada 15 dias realizan el llamado “Dia
de locura” que consiste en la compra de tickets desde $2 las salas normales y 2D,
$3,50 en salas 3D, $4,00 salas VIP, y en $5,50 salas 3D digital. Adicionalmente
ofrecen el servicio “Cumpleafios de pelicula”, el cual incluye: invitaciones,
presentacion de la pelicula, combos especiales, saldn exclusivo para cumpleanos,
mega torta decorada con imagenes especiales, sorpresas, decoracion,

animadores y un regalo especial para el cumpleariero.

Decision de Compra

La decisidon de compra es la etapa final dentro del proceso de la decisidon de
compra. Luego de que el cliente haya realizado la interpretacion de sus
necesidades y analice el producto o servicio de acuerdo con factores como el
econdmico, este terminara decidiendo si adquirir o no una satisfaccion ya sea
material o inmaterial a cambio de dinero, seleccionando la alternativa que
considere mas adecuada. Esta etapa de decisiéon de compra es afectada durante
el proceso por los factores externos o internos, como: cultural y social (externos),

personal y psicoldgico (internos).

Los factores de influencia social y cultural son derivadas de relaciones ya
sean de manera formal e informal del usuario con otros, estos factores son la
cultura, clase social, familia e influencias interpersonales; es importante
mencionar que para los mercadologos las clases sociales son un aspecto
importante al momento de analizar un mercado, porque los individuos que

pertenecen a una determinada clase social muestran un comportamiento de
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compra parecido o diferencias distintivas por productos y marcas. (Millan, y otros,
2013)

Un video titulado “Como toman decisiones de compra los consumidores
hoy” (Sume Clientes, 2016), indica que un estudio financiado por google mostré
que los consumidores en gran parte usan el internet antes de tomar una decision
de compra mejor y mas informada. Supercines cuenta con plataforma virtual como
pagina web y redes sociales donde se ofrece informacion para que los usuarios
tengan conocimiento de los servicios y promociones que ofrece, de tal manera que

el usuario tenga una idea previa ajustada a su interés.

Los usuarios estan constantemente buscando informacion en internet,
publicidades o incluso de las mismas experiencias de otros consumidores. Es
natural y de conocimiento de que somos seres curiosos, por eso antes de realizar
algo, reunimos informacion posible sobre algun producto o servicio conociendo
tanto las ventajas y desventajas como los beneficios, tomando posteriormente una

decision que les satisfaga.

Los mercadologos deben evaluar y analizar los pasos o el proceso de
decision de compra, lograr comprenderlo desde la obtencion de informacion, las
creencias, criterios, etc., y asi desarrollar productos enfocados a aquellas

caracteristicas y disenar estrategias de marketing.

La decision de compra se ve influenciada por muchos factores, entre ellos
las variables del marketing mix, las promociones que se realizan en el lugar de
venta, las condiciones de ésta, la experiencia, etc. Los consumidores siempre se
enfrentan con la opcién de abandonar el proceso por muchas razones, incluyendo
modificaciones y circunstancias cambiadas, informacion nueva o la carencia de

productos disponibles, posponiendo por lo tanto la decision. (Medina, 2013)
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2.1.4. Marco Conceptual

1. Marketing

El marketing es “el proceso mediante el cual las empresas crean valor para
sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar

valor de los clientes”. (Kotler & Armstrong, 2013)

2. Marketing mix

El marketing mix o mezcla de marketing es el “conjunto de herramientas
tacticas de marketing -producto, precio, plaza y promocion- que la empresa
combina para producir la respuesta que desea el mercado meta”. (Kotler &

Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013)

a) Producto
Esta variable engloba tanto el producto en si que satisface una determinada
necesidad, como todos aquellos elementos/servicios suplementarios a ese
producto en si. Estos elementos pueden ser: embalaje, atencién al cliente,

garantia, etc. (Pérez F. , 2017)

b) Precio
Es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el

producto. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013)

c) Plaza
O también llamada distribucion, en esta variable se analiza los canales que
atraviesa un producto desde que se crea hasta que llega a las manos del
consumidor. Ademas, podemos hablar también del almacenaje, de los puntos de
venta, la relacion con los intermediarios, el poder de los mismos, etc. (Pérez F. ,
2017)
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d) Promocion
La promocion del producto analiza todos los esfuerzos que la empresa
realiza para dar a conocer el producto y aumentar sus ventas en el publico, por
ejemplo: la publicidad, las relaciones publicas, la localizacion del producto, etc.
(Pérez F. , 2017)

3. Decisiéon de Compra

La decision del consumidor es una respuesta aprendida hacia ciertas
senales o indicadores del ambiente, como cuando una persona decide comprar
algo de manera compulsiva, pues lo anuncian en la tienda como una “sorpresa
especial’. (Medina, 2013)

a) Factor cultural
Dentro de una poblacion se encuentran subculturas diversas que conforman
las caracteristicas generales de la cultura, la cual esta definida por variables

relativamente sencillas de cuantificar. (Pérez L. , 2004)

b) Factores sociales
Los factores sociales también influyen en el comportamiento de compra del
consumidor. Existen tres factores que son: grupos de referencia, familia, funcion y
condicion. (Kotler, 2001)

c) Factores psicoloégicos
Las elecciones de compra de una persona estan influenciadas también por
cuatro factores psicolégicos: motivacion, percepcion, aprendizaje, creencias y
aptitudes. (Kotler, 2001)

d) Factores personales

Destacan entre caracteristicas personales: edad, ocupacién, circunstancias

econdmicas, estilo de vida, etc.
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CAPITULO Il
3.1. Metodologia

El método inductivo “consiste en basarse en enunciados singulares, tales
como descripciones de los resultados de observaciones o experiencias para
plantear enunciados universales, tales como hipotesis o teorias” (Cegarra, 2012).

Para el presente trabajo se utilizd el método inductivo, debido a que se basa
investigaciones micro para luego razonar y deducir varias suposiciones que

posteriormente sean explicitas en lo macro.

3.1.1. Tipo y diseio de la investigacion
De acuerdo a (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010), la investigacion
fue desarrollada con un tipo de investigacion cuantitativa, se recogid, procesé y

analizé datos que ayudaron a comprobar las hipotesis y objetivos planteados.

3.1.2. Unidad de Analisis

Esta investigacion es relacional, donde se determinara si existe relacion
entre el marketing mix y su influencia en la decision de compra de los usuarios en
la ciudad de Manta, a través de encuestas, analisis de informacion y la

observacion.

3.1.3. Delimitacién de la investigacion

Tema: “El Marketing Mix y su influencia en la decisién de compra de los
usuarios de la cadena de cine “Supercines” de la ciudad de Manta”

Lugar: el presente trabajo de investigacion se realizara en la zona urbana
de la ciudad de Manta.

Espacio: el estudio es valido solo para la zona urbana de la ciudad de
Manta.

Tiempo: este estudio se realizé en el primer semestre del ano 2018 con
proyeccion de seis meses.

Sector: urbano
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3.1.4. Poblacién de Estudio

Los datos que se obtuvieron y que sirvieron de referente para la elaboracién
de la presente investigacion provienen de la Poblacion Econdmica Activa de la
Ciudad de Manta, que de acuerdo a datos proporcionados por el INEC en el censo

2010 son de 113.465 habitantes entre hombres y mujeres.

3.1.5. Tamaiio de la muestra
En este caso la muestra es probabilistica por ello se aplicara la siguiente
ecuacion para determinar el tamano de la misma.
3 z2PQN
E2(N—-1)+ Z?PQ

n

P = 50% (probabilidad de que ocurra el evento)

Q =50% (probabilidad de que no ocurra el evento)
Z? = 1.96 (nivel de confianza)

N = poblacion (113.465)

EZ = 0.05 (Margen de error)

n = ¢ ? (tamafo de la muestra)

~ (1.96)% * 0.5 % 0.5 * 113,464.977
= 0.052(113,464.977 — 1) + (1.96)2 + 0.5 % 0.5

~ 108,971.786
~ 0.0025(113,463.977) + 0.9604

n

_ 108,971.786
n= 283.6599425 + 0.9604

_108,971.786
" = 284.6203425

n = 382.867
n = 383/
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3.1.6. Técnicas de recoleccion de datos
Se hizo uso de encuestas en modelo Likert de manera fisica como online,
las cuales fueron realizadas a la muestra obtenida del PEA de la ciudad de Manta,

para determinar la relacion entre las variables de la investigacion.

3.1.7. Procesamiento de datos

Para el efecto y con la fiabilidad de los resultados obtenidos se realizé el
analisis de los datos, para lo cual se realizo la coleccion, organizacion, analisis,
interpretacion y presentacion de datos, tomando un nivel de confianza del 95% y
un margen de error del 5%, con la finalidad de obtener mayor informacion en la

evaluacion de los datos recogidos.
Las encuestas en escala Likert fueron realizadas, recogidas y luego

procesadas en el programa SPSS, y por medio online a través de Formulario Drive

para el disefio y presentacion de los graficos.

3.2. Analisis de los Resultados

Estadistico de Cronbach

Tabla 2 Resumen de

procesamiento de casos Tabla 3 Estadistica de fiabilidad
" ~ Alfad
K a de
Val 1
alido a 383 00 Cronbach N de elementos
Casos Excluido 0 0
Total 383 100 0,948 37
Fuente: Realizado en SPSS Fuente: Realizado en SPSS

En el punto presente se constata que los datos retomados son confiables
alcanzando una apreciacion elevada en la escala de valoracion del Alfa de

Cronbach.
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Analisis individual de las preguntas
PRODUCTO

Figura 2: Pregunta 1. ;Son de su agrado la calidad de
proyeccion de las peliculas?
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Wuy de acuerdo De acuerdo Meutral

:Son de su agrado la calidad de proyeccion de las peliculas?

Tabla 4: Pregunta 1. ;Son de su agrado la calidad de proyeccién de las peliculas?

Frecuencia Porcentaje = Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Muy de acuerdo 52 13,6 13,6 13,6
De acuerdo 268 70 70 83,6

Valido  Neutral 63 16,4 16,4 100
Total 383 100 100

El 13.6% estdn muy de acuerdo con que les agrada la calidad de
proyeccion de las peliculas, 70% de los encuestados estan de acuerdo, les

agrada, mientras que al 16,4% les parece normal, estan neutral ante esta opcion.
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Figura 3: Pregunta 2. ;Considera la calidad de

proyeccion antes que el precio?
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¢Considerala calidad de proyeccion antes que el precio?

Tabla 5: Pregunta 2. ; Considera la calidad de proyeccion antes que el precio?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje acumulado
Muy de acuerdo 118 30,8 30,8 30,8
De acuerdo 234 61,1 61,1 91,9
Valido  Noutral 31 8,1 8,1 100
Total 383 100 100

La calidad de proyeccidon es considerada mas que el precio para el 61.1%.
También se observa que los usuarios (30.8%) estan muy de acuerdo en que
consideran la calidad antes que precio., mientras que el 8.1% restante estan

neutrales con esta pregunta.
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Figura 4: Pregunta 3. ;Los snacks que ofrecen llenan

sus expectativas?
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¢:Los snacks que ofrecen llenan sus expectativas?

Tabla 6: Pregunta 3. ;Los snacks que ofrecen llenan sus expectativas?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Muy de acuerdo 78 20,4 20,4 20,4
De acuerdo 231 60,3 60,3 80,7
Neutral 44 11,5 11,5 92,2

Valido g jesacuerdo 14 3,7 3,7 95,8
Muy en desacuerdo 16 4,2 4,2 100,0
Total 383 100,0 100,0

De acuerdo a los snacks que ofrece Supercines, el 60. 3% esta de acuerdo
con que estos llenan sus expectativas, mientras que el 4.2% estd muy en

desacuerdo y los snacks no llenan sus expectativas.
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Figura 5: Pregunta 4. ;Ha sentido satisfaccion cuando

compra boletos de manera online?

2004

1509

100+

Frecuencia

50

, ]

T T T T
Muy de acuerdo De acuerdo Meutral En desacuerdo  Muy en desacuerdo

¢Ha sentido satisfaccion cuando compra boletos de manera online?

Tabla 7: Pregunta 4. ; Ha sentido satisfaccion cuando compra boletos de manera

online?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Muy de acuerdo 136 35,5 35,5 35,5
De acuerdo 190 49,6 49,6 85,1
Neutral 37 9,7 9,7 94,8
Valido  Ep gesacuerdo 18 47 47 99,5
Muy en desacuerdo 2 5 5 100,0

Total 383 100,0 100,0

La satisfaccion obtenida en compras de boletos de manera online para el
49,6% ha sido buena, estan de acuerdo con que si han estado satisfecho, el
35.5% esta muy de acuerdo con que si satisface la compra online, un 9.7%
considera que satisface mas o menos (neutral), el 4.7% esta en desacuerdo y el

0.5% muy en desacuerdo.
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PRECIO

Figura 6: Pregunta 5. ;Prefiere comprar boletos entre

lunes y jueves por ser mas baratos?
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éPrefiere comprar boletos entre lunes y jueves por ser mas baratos?

Tabla 8: Pregunta 5. ;Prefiere comprar boletos entre lunes y jueves por ser mas

baratos?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Muy de acuerdo 154 40,2 40,2 40,2
De acuerdo 173 45,2 45,2 85,4
Neutral 52 13,6 13,6 99,0

Valido En desacuerdo 2 5 5 99,5
Muy en desacuerdo 2 5 5 100,0
Total 383 100,0 100,0

El 45,2% de los encuestados estan de acuerdo con que compran sus
boletos entre lunes y jueves por que son mas baratos, el 40. 2% estan muy de
acuerdo, 13.6% consideran y compran los boletos de vez en cuando (neutral), y el

1% dividido en parte igual en desacuerdo y muy en desacuerdo.
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Figura 7: Pregunta 6. ¢El precio de los boletos se

ajusta a su economia?
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¢El precio de los boletos se ajusta a su economia?

Tabla 9: Pregunta 6. ¢EIl precio de los boletos se ajusta a su economia?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Muy de acuerdo 151 394 39,4 39,4
De acuerdo 168 43,9 43,9 83,3
Neutral 38 9,9 9,9 93,2
Valido g gesacuerdo 12 3.1 3.1 96,3
Muy en desacuerdo 14 3,7 3,7 100,0
Total 383 100,0 100,0

De los encuestados el 39.4 % estan muy de acuerdo con el precio de los
boletos ya que se ajusta a su economia, mientras que el 43.9 % estan de acuerdo
con el precio de los boletos, con porcentajes bajos del 9.9%, 3.1% y 3.7% estan

poco conformes con los precios por diferentes razones.
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Figura 8: Pregunta 7. ;Usted considera que el precio de los snacks es comodo?
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;Usted considera que el precio de los snacks es comodo?

Tabla 10: Pregunta 7. ;Usted considera que el precio de los snacks es comodo?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje acumulado
De acuerdo 4 1,0 1,0 100,0
Neutral 62 16,2 16,2 99,0
Valido En desacuerdo 207 54,0 54,0 82,8
Muy en desacuerdo 110 28,7 28,7 28,7
Total 383 100,0 100,0

La mayoria de los encuestados con un 54% estan en desacuerdo con el
precio de los snacks, ellos consideran que no se ajusta a su economia al igual que
el 28.7% que estan muy en desacuerdo con la cantidad a cancelar, mientras que
el 16.2% estan neutral con el valor, en bajo porcentaje de 1% hay personas que

estan de acuerdo.

37



Figura 9: Pregunta 8. ;El precio que paga por boleto satisface sus necesidades?
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Tabla 11: Pregunta 8. ;El precio que paga por boleto satisface sus necesidades?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Muy de acuerdo 80 20,9 20,9 20,9
De acuerdo 219 57,2 57,2 78,1
Neutral 56 14,6 14,6 92,7

Valido g, yesacuerdo 20 52 52 97,9
Muy en desacuerdo 8 2,1 2,1 100,0
Total 383 100,0 100,0

El 20.9% y 57.2% de los usuarios encuestados se encuentran muy de
acuerdo y de acuerdo respectivamente con que el precio que paga por boleto
satisface sus necesidades, mientras tanto que con el 14.6 % el 5.2% y 2.1%

piensa que el boleto que paga no satisface mucho sus necesidades.
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PLAZA

Figura 10: Pregunta 9. ;Asiste al cine que se

encuentra cerca de su hogar?
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Tabla 12: Pregunta 9. ;Asiste al cine que se encuentra cerca de su hogar?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje acumulado
Muy de acuerdo 86 22,5 22,5 22,5
De acuerdo 210 54,8 54,8 77,3
Neutral 53 13,8 13,8 91,1
Valido  ep gesacuerdo 28 7.3 73 98,4
Muy en desacuerdo 6 1,6 1,6 100,0
Total 383 100,0 100,0

El 22.5 % y 54.8% estan muy de acuerdo y de acuerdo con que asisten al

cine que se encuentra cerca de su hogar, mientras que el 13.8%, 7.3% y el 1.6%,

asiste al cine que no esta cerca de su hogar, es decir, les es irrelevante la

ubicacién del mismo y asisten sin problema alguno a éste cine a pesar que no se

encuentre cerca de sus hogares.
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Figura 11: Pregunta 10. ¢ Influye en su decision de

compra el disefio de este cine?
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éInfluye en su decision de compra el disefio de este cine?

Tabla 13: Pregunta 10. ¢ Influye en su decision de compra el disefio de este cine?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Muy de acuerdo 86 22,5 22,5 22,5
De acuerdo 218 56,9 56,9 79,4
Neutral 59 15,4 15,4 94,8

Valido e gesacuerdo 18 47 47 99,5
Muy en desacuerdo 2 5 5 100,0
Total 383 100,0 100,0

El disefio de este cine para el 22.5% y 56.9% consideran que influye en su
decision de compra, mientras 15.4%, 4.7% y 0.5% el disefio de éste no les influye

tanto como para asistir.
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Figura 12: Pregunta 11. ;La limpieza de las salas es

adecuada?
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Tabla 14: Pregunta 11. ;La limpieza de las salas es adecuada?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Muy de acuerdo 102 26,6 26,6 26,6
De acuerdo 202 52,7 52,7 79,4
Neutral 69 18,0 18,0 97,4

Valido g, yesacuerdo 8 2,1 2,1 99,5
Muy en desacuerdo 2 5 5 100,0
Total 383 100,0 100,0

De los encuestados un 26.6% esta muy de acuerdo con la limpieza de las
salas, el 52.7% esta de acuerdo, y el resto con 18%, 2.1% y el .5% consideran en
un rango de entre mas o menos y muy en desacuerdo con la limpieza de las salas

que no es adecuada.
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Figura 13: Pregunta 12. ;Le parece agradable el

establecimiento?
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Tabla 15: Pregunta 12. ;Le parece agradable el establecimiento?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado
Muy de acuerdo 125 32,6 32,6 32,6
De acuerdo 193 50,4 50,4 83,0
Neutral 29 7,6 7,6 90,6
Valido g esacuerdo 34 8,9 8,9 99,5
Muy en desacuerdo 2 5 5 100,0
Total 383 100,0 100,0

Para el 32.6% y 50.4% con los porcentajes altos les parece agradable el

establecimiento, con resultados de 7.6%, 8.9% y 0.5% consideran no tan

agradable el establecimiento.
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PROMOCION

Figura 14: Pregunta 13. ¢La publicidad en Facebook

influye en su decision de compra?
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Tabla 16: Pregunta 13. ;La publicidad en Facebook influye en su decisién de compra?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Muy de acuerdo 123 321 321 321
De acuerdo 202 52,7 52,7 84,9
Valido Neutral 54 141 14,1 99,0
En desacuerdo 4 1,0 1,0 100,0
Total 383 100,0 100,0

De los encuestados el 32.1% y un 52.7% denotan que en su decision de
compra influye la publicidad de Facebook, con poco porcentaje del 14.1% y 1.0%

no influye tanto la publicidad de dicha red social.
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Figura 15: Pregunta 14. ;Considera llamativas las publicidades que realizan?
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Tabla 17: Pregunta 14. ;Considera llamativas las publicidades que realizan?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Muy de acuerdo 120 31,3 31,3 31,3
De acuerdo 213 55,6 55,6 86,9

Valido  Neutral 48 12,5 12,5 99,5
Muy en desacuerdo 2 5 5 100,0
Total 383 100,0 100,0

Para el 31.3% y 55.6% estan muy de acuerdo y de acuerdo con que la
publicidad que realiza Supercines es llamativa, mientras que el 12.5% y el .5% no

consideran tan llamativas las publicidades que realiza esta empresa.

44



Figura 16: Pregunta 15. ¢ Visita el establecimiento cuando ofrece descuentos?
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Tabla 18: Pregunta 15. ¢ Visita el establecimiento cuando ofrece descuentos?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Muy de acuerdo 109 28,5 28,5 28,5

De acuerdo 227 59,3 59,3 87,7

Valido Neutral 47 12,3 12,3 100,0
Total 383 100,0 100,0

El 28.5%, 59.3% y 12.3% estan muy de acuerdo, de acuerdo y neutral
respectivamente con que visitan las salas de este cine cuando ofrecen algun tipo

de descuento.
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Figura 17: Pregunta 16. ;Se entera de las peliculas en cartelera a través de

paginas webs?
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Tabla 19: Pregunta 16. ; Se entera de las peliculas en cartelera a través de paginas

webs?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Muy de acuerdo 153 39,9 39,9 39,9
De acuerdo 197 51,4 51,4 91,4
Valido Neutral 31 8,1 8,1 99,5
En desacuerdo 2 5 5 100,0
Total 383 100,0 100,0

De los encuestados el 39.9% se entera de las peliculas en cartelera a
través de paginas webs, en tal caso la pagina de Supercines, mientras que con el
51.4% con mayor porcentaje se enteran por ese medio, pero en bajos porcentajes
con un 8.1% y 0.5% se enteran por otros medios, hasta asistiendo al cine y ver la

cartelera.
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Figura 18: Pregunta 17. ;El personal proporciona un servicio adecuado?
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Tabla 20: Pregunta 17. ¢ El personal proporciona un servicio adecuado?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Muy de acuerdo 162 42,3 42,3 42,3
De acuerdo 170 444 44,4 86,7

valido Neutral 49 12,8 12,8 99,5
Muy en desacuerdo 2 5 5 100,0
Total 383 100,0 100,0

El 42.3% y 44.4% consideran y estan muy de acuerdo y de acuerdo con
que el personal proporciona un servicio adecuado, mientras que apenas un 0.5%

no considera que sea adecuado el servicio.
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Figura 19: Pregunta 18. ¢ El tiempo de espera para comprar boleto es un

problema?
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Tabla 21: Pregunta 18. ;El tiempo de espera para comprar boleto es un problema?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Muy de acuerdo 2 5 5 100,0
De acuerdo 8 2,1 21 99,5
Neutral 43 11,2 11,2 97,4

Valido g qesacuerdo 212 55,4 55,4 86,2
Muy en desacuerdo 118 30,8 30,8 30,8
Total 383 100,0 100,0

El 30.8% y 55.4% piensa que el tiempo de espera para comprar boleto no
es problema, pero la diferencia con el 11.2%, 2.1% y 0.5% considera que si es un

problema.
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Figura 20: Pregunta 19. ; Considera un buen servicio para volver al

establecimiento?
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Tabla 22: Pregunta 19. ;Considera un buen servicio para volver al establecimiento?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Muy de acuerdo 84 21,9 21,9 21,9
De acuerdo 228 59,5 59,5 81,5
Neutral 41 10,7 10,7 92,2

Valido £, yesacuerdo 20 5.2 5.2 97,4
Muy en desacuerdo 10 2,6 2,6 100,0
Total 383 100,0 100,0

De los encuestados el 21.9% volvera al establecimiento porque considera
un buen servicio al igual que el 59.5%, el 10.7%, 5.2% y 2.6% puede que vuelva al

establecimiento por sus servicios.
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Figura 21: Pregunta 20. ¢ Influyen los anuncios en su decision de compra?
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Tabla 23: Pregunta 20. ¢ Influyen los anuncios en su decision de compra?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Muy de acuerdo 139 36,3 36,3 36,3
De acuerdo 202 52,7 52,7 89,0
Valido Neutral 34 8,9 8,9 97,9
En desacuerdo 8 2,1 2.1 100,0
Total 383 100,0 100,0

Con el 52.7% y el 36.3% con la mayor porcentaje de los encuestados
influye demasiado los anuncios al momento de comprar, con un 8.9% y 2.1% no

ve tan necesario los anuncios al momento de comprar.
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FACTOR CULTURAL

Figura 22: Pregunta 21. ¢ Prefiere comprar los

boletos a través de medios online?
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Tabla 24: Pregunta 21. ;Prefiere comprar los boletos a través de medios online?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

De acuerdo 18 4.7 4.7 100,0
Neutral 34 8,9 8,9 95,3

Valido En desacuerdo 207 54,0 54,0 86,4
Muy en desacuerdo 124 32,4 324 32,4
Total 383 100,0 100,0

De los encuestados el 32.4% y 54% prefieren comprar los boletos de
manera presencial y no a través de medios online ya que no cuentan con los
medios necesarios para realizar el intercambio, mientras que el resto con 8.9% y

4.7% realiza su compra de manera online.

51



Figura 23: Pregunta 22. Cuando asiste al cine, ¢ usted prefiere comprar combos en

los snacks?
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Tabla 25: Pregunta 22. Cuando asiste al cine, ¢ usted prefiere comprar combos en los

snacks?
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Muy de acuerdo 130 33,9 33,9 33,9
De acuerdo 199 52,0 52,0 85,9
Valido Neutral 38 9,9 9,9 95,8
En desacuerdo 16 4,2 4,2 100,0
Total 383 100,0 100,0

Para el 52% de los encuestados prefieren comprar combos en los snacks, a
diferencia del 9.9% que bien compran en combos o individuales, y el 4.2% pues

que prefieren no comprar o simplemente comprar individuales.
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Figura 24: Pregunta 23. ;Este cine esta acorde con el medio donde usted se

desenvuelve?
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Tabla 26: Pregunta 23. ¢ Este cine esta acorde con el medio donde usted se

desenvuelve?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Muy de acuerdo 71 18,5 18,5 18,5

De acuerdo 221 57,7 57,7 76,2

Neutral 47 12,3 12,3 88,5
Valido £, yesacuerdo 34 8,9 8,9 97,4

Muy en desacuerdo 10 2,6 2,6 100,0

Total 383 100,0 100,0

Las personas encuestadas en su mayoria con porcentajes de 18.5, 57.7 y

12.3 estan muy de acuerdo, de acuerdo y neutral con que esta sala de cine se

encuentra acorde con el medio donde se desenvuelven, siendo el 8.9% y 2.6%

quienes consideran que no esta acorde dentro de su medio.
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Figura 25: Pregunta 24. ; Prefiere visualizar las peliculas en formato 2D?
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Tabla 27: Pregunta 24. ; Prefiere visualizar las peliculas en formato 2D?

Frecuencia Porcentaje = Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Muy de acuerdo 112 29,2 29,2 29,2
De acuerdo 207 54,0 54,0 83,3
Neutral 46 12,0 12,0 95,3

Vélido £ yesacuerdo 12 3,1 3,1 98,4
Muy en desacuerdo 6 1,6 1,6 100,0
Total 383 100,0 100,0

El 54% de los encuestados y la mayoria practicamente prefieren visualizar
las peliculas en formato 2D al igual que el 29.2%, mientras que para el 3.1% y

1.6% prefieren ver peliculas en formato 3D.
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FACTOR SOCIAL

Figura 26: Pregunta 25. ;Asiste mas al cine con amigos que con familiares?
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Tabla 28: Pregunta 25. ; Asiste mas al cine con amigos que con familiares?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Muy de acuerdo 101 26,4 26,4 26,4
De acuerdo 193 50,4 50,4 76,8
Neutral 59 15,4 15,4 92,2

Valido  Ep desacuerdo 24 6.3 6.3 98,4
Muy en desacuerdo 6 1,6 1,6 100,0
Total 383 100,0 100,0

De acuerdo a los porcentajes obtenidos de los encuestados, el 50.4% y
26.4% estan muy de acuerdo y de acuerdo con que asisten mas con amigos que
familiares al cine, siendo los porcentajes de 6.3 y 1.6% quienes asisten con sus
familiares y el 15.4% considera que va de vez en cuando con amigos y otras

veces con familiar.
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Figura 27: Pregunta 26. ;La opinion de sus amigos influye en su preferencia de

cine?
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Tabla 29: Pregunta 26. ;La opinion de sus amigos influye en su preferencia de cine?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Muy de acuerdo 69 18,0 18,0 18,0
De acuerdo 262 68,4 68,4 86,4
Valido Neutral 52 13,6 13,6 100,0
Total 383 100,0 100,0

La opinion de amigos para el 68.4% si influye en su preferencia de cine,
conociendo que la gran parte asiste mas a esta sala de cines con amigos, y por
ende se ponen de acuerdo a que establecimiento ir, siendo el 13.6% quienes a

veces se dejan influenciar por las opiniones.
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Figura 28: Pregunta 27. ; Toma en cuenta las recomendaciones antes de asistir al

establecimiento?
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Tabla 30: Pregunta 27. ; Toma en cuenta las recomendaciones antes de asistir al

establecimiento?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Muy de acuerdo 60 15,7 15,7 15,7
De acuerdo 240 62,7 62,7 78,3
Valido Neutral 80 20,9 20,9 99,2
En desacuerdo 3 .8 8 100,0
Total 383 100,0 100,0

Las recomendaciones antes de ir al cine para el 62,7% la toma en cuenta,
el 20.9% de vez en cuando y para el 0.8% no las toma en cuenta las

recomendaciones.
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Figura 29: Pregunta 28. ;La pagina web de Supercines influye en su decision de

compra?
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Tabla 31: Pregunta 28. ;La pagina web de Supercines influye en su decision de compra?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Muy de acuerdo 80 20,9 20,9 20,9
De acuerdo 225 58,7 58,7 79,6
Neutral 62 16,2 16,2 95,8
En desacuerdo 16 4,2 4,2 100,0
Total 383 100,0 100,0

Para el 58.7%, 20.9% estan de acuerdo y muy de acuerdo con que la
pagina web de Supercines influyen en su decisiéon de compra, y el 4.2% no

influyen.
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FACTOR PSICOLOGICO

Figura 30: Pregunta 29. ; Prefiere asistir a este establecimiento por las

promociones?
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¢Prefiere asistir a este establecimiento por las promociones?

Tabla 32: Pregunta 29. ¢ Prefiere asistir a este establecimiento por las promociones?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Muy de acuerdo 104 27,2 27,2 27,2
De acuerdo 184 48,0 48,0 75,2

Valido Neutral 64 16,7 16,7 91,9
En desacuerdo 31 8,1 8,1 100,0
Total 383 100,0 100,0

Con porcentajes altos de 48% y 27.2% muestran que los usuarios asisten al
establecimiento por las promociones que ofrecen, mientras que el 16.7% asiste

por otro motivo de vez en cuando hay promociones.
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Figura 31: Pregunta 30. ¢ Tiene experiencia comprando en Supercines a través de

Frecuencia

medios online?
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Tabla 33: Pregunta 30. ¢ Tiene experiencia comprando en Supercines a fravés de medios

online?
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Muy de acuerdo 93 243 24,3 24,3

De acuerdo 214 55,9 55,9 80,2

54 141 141 94,3

Valido En desacuerdo 16 4,2 4,2 98,4
Muy en desacuerdo 6 1,6 1,6 100,0

383 100,0 100,0

El 55.9% de los encuestados ha tenido experiencia comprando en

Supercines a través de medios online al igual que el 24.3%, mientras que un 4.3%

y 1.5% no han tenido experiencia alguna.
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Figura 32: Pregunta 31. ;Esta de acuerdo con el horario de atencion?
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¢Esta de acuerdo con el horario de atencion?

Tabla 34: Pregunta 31. ; Esta de acuerdo con el horario de atencion?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Muy de acuerdo 127 33,2 33,2 33,2
De acuerdo 198 51,7 51,7 84,9
Valido Neutral 58 15,1 151 100,0
Total 383 100,0 100,0

La mayoria de los encuestados estan de acuerdo con el horario de atencion

de Supercines, con porcentajes de 33.2y 51.7.
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FACTOR PERSONAL

Figura 33: Pregunta 32. ; Prefiere asistir al cine sdlo en dias de estreno?
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Tabla 35: Pregunta 32. ¢ Prefiere asistir al cine solo en dias de estreno?

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Muy de acuerdo 4 1,0 1,0 100,0
De acuerdo 18 4,7 47 99,0
Neutral 62 16,2 16,2 94,3

Valido  Ep gesacuerdo 194 50,7 50,7 78,1
Muy en desacuerdo 105 27,4 27,4 27,4
Total 383 100,0 100,0

El 50.7% y 27.4% estan muy en desacuerdo y en desacuerdo con que no
asisten al cine solo en dias de estreno, sino que en cualquier momento, mientras

que el 16.2% asisten cualquier dia sin ser precisamente dias de estreno.
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Figura 34: Pregunta 33. ;Opta por ir al cine en horarios
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Tabla 36: Pregunta 33. s Opta por ir al cine en horarios nocturnos?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Muy de acuerdo 151 39,4 39,4 39,4
De acuerdo 181 47,3 47,3 86,7

Valido  Neutral 47 12,3 12,3 99,0
En desacuerdo 4 1,0 1,0 100,0
Total 383 100,0 100,0

La mayoria de los encuestados optan por ir al cine en horarios nocturnos,
por motivos de estudios o trabajos, ya que cuentan con tiempo disponible en la
noche que durante el dia, siendo el 47.3% y 39.4% quienes estan de acuerdo y

muy de acuerdo con este horario.

63



Figura 35: Pregunta 34. ¢ Prefiere ir al cine en fechas especiales?
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Tabla 37: Pregunta 34. ; Prefiere ir al cine en fechas especiales?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado
Muy de acuerdo 132 34,5 34,5 34,5
De acuerdo 212 55,4 55,4 89,8
Valido Neutral 35 9,1 9,1 99,0
En desacuerdo 4 1,0 1,0 100,0
Total 383 100,0 100,0

El 55.4% y 34.5% esta de acuerdo y muy de acuerdo con que ellos asisten
en fechas especiales al cine, consideran que es una buena opcion ver peliculas en
cine cuando estan celebrando alguna fecha en especial, la mayoria cuenta con

pareja sentimental, y de vez en cuando asisten al establecimiento para celebrar, y
el 1% no lo hace.
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Figura 36: Pregunta 35. ;Asiste al cine los fines de semana?

200+

1509

1007

Frecuencia

50+

—

T T T T
De acuerdo Meutral En desacuerdo Muy en desacuerds

¢Asiste al cine los fines de semana?

Tabla 38: Pregunta 35. ;Asiste al cine los fines de semana?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

De acuerdo 4 1,0 1,0 100,0
Neutral 14 3,7 3,7 99,0

Valido En desacuerdo 200 52,2 52,2 95,3
Muy en desacuerdo 165 43,1 43,1 43,1
Total 383 100,0 100,0

Al cine solo el 3.7% asiste de vez en cuando al cine los fines de semana,
mientras que el52.2% y 43.1% no asiste los fines de semana, siendo tan solo el
1% quienes les gusta y tienen tiempo de ir un fin de semana a ver peliculas al

cine.
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Figura 37: Pregunta 36. ;Opta por ir al cine en horarios matutinos?
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Tabla 39: Pregunta 36. ;Opta por ir al cine en horarios matutinos?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Neutral 61 15,9 15,9 100,0
En desacuerdo 197 514 514 84,1
Valido
Muy en desacuerdo 125 32,6 32,6 32,6
Total 383 100,0 100,0

De los encuestados el 51.4% y 32.6% estan muy en desacuerdo y en
desacuerdo con que asisten en horarios matutinos al cine, debido a que este tipo
de horario solo existen los fines de semana, y normalmente acostumbran a salir a
otros lados.
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Figura 38: Pregunta 37. ¢ Prefiere asistir al cine en horarios vespertinos?
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Tabla 40: Pregunta 37. ¢ Prefiere asistir al cine en horarios vespertinos?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Muy de acuerdo 63 16,4 16,4 16,4
De acuerdo 236 61,6 61,6 78,1

Valido Neutral 78 20,4 20,4 98,4
En desacuerdo 6 1,6 1,6 100,0
Total 383 100,0 100,0

Para el 61.6% de los encuestados siendo la mayoria, ellos prefieren asistir

al cine en horario vespertino, y al 1.6% en cualquier otro horario.
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Estadistico de Kendall y Spearman
Para la interpretacion de la correlacion de hipétesis se debe considerar los

valores de la siguiente tabla:

Tabla 41 Tabulacion de los rangos correlacional TAU Kendall

Rango correlacion tau-b Kendall Valoracion

(0.00, 0.20) Muy baja Correlacion
[0.20, 0.40) Baja correlacion
[0.40, 0.60) Moderada correlacion
[0.60, 0.80) Alta correlacion

[0.80, 1.00) Muy alta correlacién

Hipétesis General
1. Planteo de hipétesis
Ho: El marketing mix no influye en la decisién de compra de los usuarios de
la cadena “Supercines” de la ciudad de Manta.
H1: El marketing mix influye en la decision de compra de los usuarios de la

cadena “Supercines” de la ciudad de Manta.

2. Criterio tedérico para contraste de hipétesis
La contrastacion de hipodtesis se realizd6 mediante el Criterio de valor p =
0,05. Si en la colecta y procesamientos de los datos se halla un valor p=0,05, se
acepta la hipotesis nula (Ho). Pero si en la recoleccion y procesamiento de los

datos se halla un valor p < 0,05, se acepta la hipotesis alternativa (H1).

3. Método estadistico para contraste de hipotesis
Se determind la correlacion de la Variable (x) Marketing mix influye en la
decision de compra de los usuarios de la cadena “Supercines” de la ciudad de

Manta. Se encontrd una correlacion conjunta de 0,591 ; y un Valor p = 0.000.
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Tabla 42 Correlaciones Hipdtesis General

Marketing Decision de
Mix compra

Tau_b de Kendall Marketing Mix Coeficiente de correlacion 1,000 ,591
Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Decisién de compra Coeficiente de correlacion ,591 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 383 383
Rho de Spearman Marketing Mix Coeficiente de correlacion 1,000 744"
Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Decision de compra  Coeficiente de correlacion 744" 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 383 383

4. Interpretacion
Como el valor p = 0.000 < 0.05, se acepta que el marketing mix influye en la
decision de compra de los usuarios de la cadena “Supercines” de la ciudad de
Manta. Se puede confirmar que el estudio correlacional entre el “Marketing Mix” y
la variable dependiente Y: “Decision de compra”, tienen una correlacion positiva y
significativa con la decisién de compra de los usuarios de la cadena Supercines de

la ciudad de Manta. Los resultados muestran que se rechaza la Hipotesis nula.

Hipotesis Especifica (X1; Y1)
1. Planteo de hipodtesis
Ho: El producto no influye en el factor cultural de los usuarios de la cadena
Supercines de la ciudad de Manta.
H1: El producto influye en el factor cultural de los usuarios de la cadena

Supercines de la ciudad de Manta.

2. Criterio tedrico para contraste de hipétesis
La contrastacion de hipoétesis se realizd mediante el Criterio de valor p =
0,05. Si en la colecta y procesamientos de los datos se halla un valor p=0,05, se
acepta la hipotesis nula (Ho). Pero si en la recoleccidn y procesamiento de los

datos se halla un valor p < 0,05, se acepta la hipotesis alternativa (H1).
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3. Método estadistico para contraste de hipoétesis
Se determind la correlacion conjunta de la variable independiente Marketing
Mix, como indicador Producto y el indicador factor cultural de los usuarios de
Supercines de la ciudad de Manta. Se hall6é una correlacion conjunta de 0, 693**; y
un Valor p = 0,000

Tabla 43 Correlacién Hipotesis Especifica (X1; Y1)

Factor
Producto Cultural
Tau_b de Kendall Producto Coeficiente de correlacion 1,000 ,693
Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Factor Cultural Coeficiente de correlacion ,693 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 383 383
Rho de Spearman Producto Coeficiente de correlacion 1,000 ,691
Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Factor Cultural Coeficiente de correlacion ,691 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 383 383

4. Interpretacion
Como el valor p = 0.000 < 0.05, se acepta que el Marketing mix con
producto tiene relacién positiva con el factor cultural de los usuarios de la cadena
Supercines de la ciudad de Manta. Los resultados muestran la aceptacion de la
Hipotesis alternativa.

Hipotesis Especifica (X1; Y2)
1. Planteo de hipétesis

Ho: El producto no influye en el factor social de los usuarios de la cadena

Supercines de la ciudad de Manta.

H1: El producto influye en el factor social de los usuarios de la cadena
Supercines de la ciudad de Manta.
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2. Criterio tedrico para contraste de hipétesis
La contrastacion de hipodtesis se realizd mediante el Criterio de valor p =
0,05. Si en la colecta y procesamientos de los datos se halla un valor p=0,05, se
acepta la hipotesis nula (Ho). Pero si en la recoleccion y procesamiento de los

datos se halla un valor p < 0,05, se acepta la hipotesis alternativa (H1).

3. Método estadistico para contraste de hipotesis
Se determind la correlacion conjunta de la Variable Marketing mix, como
indicador Producto y el indicador factor social de los usuarios de Supercines de la
ciudad de Manta. Se hall6 una correlacion conjunta de 0, 662**; y un Valor p =
0,000

Tabla 44 Correlacion Hipdtesis Especifica (X1, Y2)

Producto Factor Social

Coeficiente de correlacion 1,000 ,662
Producto Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Tau_b de Kendall Coeficiente de correlacion ,662 1,000
Factor Social Sig. (bilateral) ,000 .
N 383 383
Coeficiente de correlacién 1,000 742
Producto Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Rho de Spearman Coeficiente de correlacion 742 1,000
Factor Social Sig. (bilateral) ,000 .
N 383 383

4. Interpretacion
Como el valor p = 0.000 < 0.05, se acepta que el Marketing mix con
producto tiene relacién positiva con el factor social de los usuarios de la cadena
Supercines de la ciudad de Manta. Los resultados muestran la aceptacion de la
Hipotesis alternativa.
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Hipotesis Especifica (X1; Y3)
1. Planteo de hipotesis
Ho: El producto no influye en el factor psicolégico de los usuarios de la
cadena Supercines de la ciudad de Manta.
H1: El producto influye en el factor psicoldgico de los usuarios de la cadena
Supercines de la ciudad de Manta.

2. Criterio tedrico para contraste de hipétesis
La contrastacion de hipotesis se realizd mediante el Criterio de valor p =
0,05. Si en la colecta y procesamientos de los datos se halla un valor p=0,05, se
acepta la hipotesis nula (Ho). Pero si en la recoleccion y procesamiento de los

datos se halla un valor p < 0,05, se acepta la hipotesis alternativa (H1).

3. Método estadistico para contraste de hipoétesis
Se determiné la correlacion conjunta de la Variable Marketing mix, como
indicador Producto y el indicador factor psicologico de los usuarios de Supercines
de la ciudad de Manta. Se hallé una correlacion conjunta de 0, 642**; y un Valor p
= 0,000

Tabla 45 Correlacion Hipotesis Especifica (X1; Y3)

Producto  Factor Psicolégico

Tau_b de Kendall Producto Coeficiente de correlacion 1,000 ,642
Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Factor Psicolégico ~ Coeficiente de correlacién 642" 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 383 383
Rho de Spearman Producto Coeficiente de correlacion 1,000 721
Sig. (bilateral) ) ,000
N 383 383
Factor Psicolégico  Coeficiente de correlacion 7217 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 383 383
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4. Interpretacion
Como el valor p = 0.000 < 0.05, se acepta que el Marketing mix con
producto tiene relacion positiva con el factor psicolégico de los usuarios de la
cadena Supercines de la ciudad de Manta. Los resultados muestran la aceptacion

de la Hipdtesis alternativa

Hipotesis Especifica (X1; Y4)
1. Planteo de hipotesis
Ho: El producto no influye en el factor personal de los usuarios de la cadena
Supercines de la ciudad de Manta.
H1: El producto influye en el factor personal de los usuarios de la cadena
Supercines de la ciudad de Manta.

2. Criterio tedrico para contraste de hipétesis
La contrastacion de hipodtesis se realizd mediante el Criterio de valor p =
0,05. Si en la colecta y procesamientos de los datos se halla un valor p=0,05, se
acepta la hipétesis nula (Ho). Pero si en la recoleccién y procesamiento de los

datos se halla un valor p < 0,05, se acepta la hipétesis alternativa (H1).

3. Método estadistico para contraste de hipoétesis
Se determind la correlacion conjunta de la Variable Marketing mix, como
indicador Producto y el indicador factor social de los usuarios de Supercines de la
ciudad de Manta. Se hall6 una correlacion conjunta de 0, 662**; y un Valor p =
0,000
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Tabla 46 Correlacion Hipdtesis Especifica (X1; Y4)

Producto Factor
Personal

Tau_b de Kendall  Producto Coeficiente de correlacion 1,000 ,674
Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Factor Personal Coeficiente de correlacion ,674 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 383 383

Rho de Spearman  Producto Coeficiente de correlacion 1,000 , 746
Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Factor Personal Coeficiente de correlacién , 746 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 383 383

4. Interpretacion
Como el valor p = 0.000 < 0.05, se acepta que el Marketing mix con
producto tiene relacién positiva con el factor personal de los usuarios de la cadena
Supercines de la ciudad de Manta. Los resultados muestran la aceptacion de la
Hipotesis alternativa.

Hipotesis Especifica (X2; Y1)

1. Planteo de hipétesis

Ho: El precio no influye en el factor cultural de los usuarios de la cadena

Supercines de la ciudad de Manta.

H1: El precio influye en el factor cultural de los usuarios de la cadena

Supercines de la ciudad de Manta.

2. Criterio tedrico para contraste de hipétesis
La contrastacion de hipodtesis se realizd mediante el Criterio de valor p =
0,05. Si en la colecta y procesamientos de los datos se halla un valor p=0,05, se
acepta la hipétesis nula (Ho). Pero si en la recoleccién y procesamiento de los

datos se halla un valor p < 0,05, se acepta la hipotesis alternativa (H1).
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3. Método estadistico para contraste de hipotesis
Se determind la correlacion conjunta de la Variable Marketing mix, como
indicador Precio y el indicador factor cultural de los usuarios de Supercines de la
ciudad de Manta. Se hall6 una correlacion conjunta de 0, 572**; y un Valor p =
0,000

Tabla 47 Correlacion Hipdtesis Especifica (X2; Y1)

Precio Factor Cultural

Tau_b de Kendall Precio Coeficiente de correlacion 1,000 ,572“
Sig. (bilateral) . ,000

N 383 383

Factor Cultural Coeficiente de correlacion 572 1,000

Sig. (bilateral) ,000 .

N 383 383

Rho de Spearman Precio Coeficiente de correlacién 1,000 681"
Sig. (bilateral) . ,000

N 383 383

Factor Cultural Coeficiente de correlacion 6817 1,000

Sig. (bilateral) ,000 .

N 383 383

4. Interpretacion
Como el valor p = 0.000 < 0.05, se acepta que el Marketing mix con precio
tiene relacion positiva con el factor cultural de los usuarios de la cadena
Supercines de la ciudad de Manta. Los resultados muestran la aceptacioén de la

Hipotesis alternativa.

Hipotesis Especifica (X2; Y2)
1. Planteo de hipodtesis
Ho: El precio no influye en el factor social de los usuarios de la cadena
Supercines de la ciudad de Manta.
H1: El precio influye en el factor social de los usuarios de la cadena

Supercines de la ciudad de Manta.
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2. Criterio tedrico para contraste de hipétesis
La contrastacion de hipodtesis se realizd mediante el Criterio de valor p =
0,05. Si en la colecta y procesamientos de los datos se halla un valor p=0,05, se
acepta la hipotesis nula (Ho). Pero si en la recoleccion y procesamiento de los

datos se halla un valor p < 0,05, se acepta la hipotesis alternativa (H1).

3. Método estadistico para contraste de hipotesis
Se determind la correlacion conjunta de la variable Marketing mix, como
indicador Precio y el indicador factor social de los usuarios de Supercines de la
ciudad de Manta. Se hall6 una correlacion conjunta de 0, 536**; y un Valor p =
0,000
Tabla 48 Correlacion Hipdtesis Especifica (X2; Y2)

Precio Factor Social

Tau_b de Kendall Precio Coeficiente de correlacion 1,000 ,536
Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Factor Social Coeficiente de correlacion ,536 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 383 383

Rho de Spearman Precio Coeficiente de correlacion 1,000 ,636
Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Factor Social Coeficiente de correlacion ,636 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 383 383

4. Interpretacion
Como el valor p = 0.000 < 0.05, se acepta que el Marketing mix con precio
tiene relacion positiva con el factor cultural de los usuarios de la cadena
Supercines de la ciudad de Manta. Los resultados muestran la aceptacion de la

Hipotesis alternativa.
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Hipotesis Especifica (X2; Y3)
1. Planteo de hipétesis
Ho: El precio no influye en el factor psicoldgico de los usuarios de la cadena
Supercines de la ciudad de Manta.
H1: El precio influye en el factor psicolégico de los usuarios de la cadena

Supercines de la ciudad de Manta.

2. Criterio tedrico para contraste de hipétesis
La contrastacion de hipodtesis se realizd mediante el Criterio de valor p =
0,05. Si en la colecta y procesamientos de los datos se halla un valor p=0,05, se
acepta la hipotesis nula (Ho). Pero si en la recoleccion y procesamiento de los

datos se halla un valor p < 0,05, se acepta la hipotesis alternativa (H1).

3. Método estadistico para contraste de hipotesis
Se determind la correlacion conjunta de la Variable Marketing mix, como
indicador Precio y el indicador factor psicolégico de los usuarios de Supercines de
la ciudad de Manta. Se hallé una correlacion conjunta de 0, 557**; y un Valor p =
0,000
Tabla 49 Correlacion Hipdtesis Especifica (X2; Y3)

Precio Factor Psicoldgico

Tau_b de Kendall Precio Coeficiente de correlacion 1,000 ,557
Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Factor Psicologico Coeficiente de correlacion 557 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 383 383
Rho de Spearman Precio Coeficiente de correlacion 1,000 ,658
Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Factor Psicologico Coeficiente de correlacion ,658 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 383 383
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4. Interpretacion
Como el valor p = 0.000 < 0.05, se acepta que el Marketing mix con precio
tiene relacién positiva con el factor psicolégico de los usuarios de la cadena
Supercines de la ciudad de Manta. Los resultados muestran la aceptacion de la

Hipotesis alternativa.

Hipétesis Especifica (X2; Y4)
1. Planteo de hipétesis
Ho: El precio no influye en el factor personal de los usuarios de la cadena
Supercines de la ciudad de Manta.
H1: El precio influye en el factor personal de los usuarios de la cadena

Supercines de la ciudad de Manta.

2. Criterio tedérico para contraste de hipétesis
La contrastacion de hipodtesis se realizd mediante el Criterio de valor p =
0,05. Si en la colecta y procesamientos de los datos se halla un valor p=0,05, se
acepta la hipotesis nula (Ho). Pero si en la recoleccidon y procesamiento de los

datos se halla un valor p < 0,05, se acepta la hipotesis alternativa (H1).

3. Método estadistico para contraste de hipoétesis
Se determiné la correlacion conjunta de la Variable Marketing mix, como
indicador Precio y el indicador factor personal de los usuarios de Supercines de la
ciudad de Manta. Se hallé una correlacién conjunta de 0, 635**; y un Valor p =
0,000
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Tabla 50 Correlacion Hipdtesis Especifica (X2; Y4)

Precio Factor Personal
Tau_b de Kendall Precio Coeficiente de correlacion 1,000 ,635
Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Factor Personal  Coeficiente de correlacion ,635 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 383 383
Rho de Spearman  Precio Coeficiente de correlacion 1,000 , 730
Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Factor Personal  Coeficiente de correlacion ,730 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 383 383

4. Interpretacion
Como el valor p = 0.000 < 0.05, se acepta que el Marketing mix con precio
tiene relacion positiva con el factor personal de los usuarios de la cadena
Supercines de la ciudad de Manta. Los resultados muestran la aceptacion de la

Hipotesis alternativa.

Hipétesis Especifica (X3; Y1)
1. Planteo de hipétesis
Ho: La plaza no influye en el factor cultural de los usuarios de la cadena
Supercines de la ciudad de Manta.
H1: La plaza influye en el factor cultural de los usuarios de la cadena

Supercines de la ciudad de Manta.

2. Criterio tedérico para contraste de hipétesis
La contrastacion de hipdtesis se realizd mediante el Criterio de valor p =
0,05. Si en la colecta y procesamientos de los datos se halla un valor p=0,05, se
acepta la hipotesis nula (Ho). Pero si en la recoleccidon y procesamiento de los

datos se halla un valor p < 0,05, se acepta la hipotesis alternativa (H1).
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3. Método estadistico para contraste de hipoétesis
Se determiné la correlacion conjunta de la Variable Marketing mix, como
indicador Plaza y el indicador factor cultural de los usuarios de Supercines de la
ciudad de Manta. Se hallé una correlacién conjunta de 0, 516**; y un Valor p =
0,000
Tabla 51 Correlacion Hipdtesis Especifica (X3; Y1)

Plaza Factor Cultural
Tau_b de Kendall Plaza Coeficiente de correlacién 1,000 516
Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Factor Cultural Coeficiente de correlacion 516 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 383 383
Rho de Spearman Plaza Coeficiente de correlacion 1,000 ,627
Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Factor Cultural Coeficiente de correlacion ,627 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 383 383

4. Interpretacion
Como el valor p = 0.000 < 0.05, se acepta que el Marketing mix con plaza
tiene relacion positiva con el factor cultural de los usuarios de la cadena
Supercines de la ciudad de Manta. Los resultados muestran la aceptacion de la

Hipotesis alternativa.

Hipotesis Especifica (X3; Y2)
1. Planteo de hipotesis

Ho: La plaza no influye en el factor social de los usuarios de la cadena

Supercines de la ciudad de Manta.

H1: La plaza influye en el factor social de los usuarios de la cadena
Supercines de la ciudad de Manta.

2. Criterio tedrico para contraste de hipétesis
La contrastacion de hipodtesis se realizo mediante el Criterio de valor p =
0,05. Si en la colecta y procesamientos de los datos se halla un valor p=0,05, se
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acepta la hipotesis nula (Ho). Pero si en la recoleccion y procesamiento de los

datos se halla un valor p < 0,05, se acepta la hipotesis alternativa (H1).

3. Método estadistico para contraste de hipotesis

Se determiné la correlacién conjunta de la Variable Marketing mix, como

indicador Plaza y el indicador factor social de los usuarios de Supercines de la

ciudad de Manta. Se hallé una correlacion conjunta de 0, 515**; y un Valor p =

0,000
Tabla 52 Correlacién Plaza y Factor Social
Plaza Factor Social
Tau_b de Kendall Plaza Coeficiente de correlacion 1,000 ,515
Sig. (bilateral) ,000
N 383 383
Factor Social Coeficiente de correlacion ,515 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 383 383
Rho de Spearman Plaza Coeficiente de correlacion 1,000 ,629
Sig. (bilateral) ,000
N 383 383
Factor Social Coeficiente de correlacion ,629 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 383 383

4. Interpretacion

Como el valor p = 0.000 < 0.05, se acepta que el Marketing mix con plaza

tiene relacion positiva con el factor social de los usuarios de la cadena Supercines

de la ciudad de Manta. Los resultados muestran la aceptacion de la Hipdtesis

alternativa.
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Hipotesis Especifica (X3; Y3)
1. Planteo de hipotesis
Ho: La plaza no influye en el factor psicologico de los usuarios de la cadena
Supercines de la ciudad de Manta.
H1: La plaza influye en el factor psicologico de los usuarios de la cadena

Supercines de la ciudad de Manta.

2. Criterio tedrico para contraste de hipétesis
La contrastacion de hipotesis se realizd mediante el Criterio de valor p =
0,05. Si en la colecta y procesamientos de los datos se halla un valor p=0,05, se
acepta la hipotesis nula (Ho). Pero si en la recoleccidon y procesamiento de los

datos se halla un valor p < 0,05, se acepta la hipotesis alternativa (H1).

3. Método estadistico para contraste de hipotesis
Se determiné la correlacion conjunta de la Variable Marketing mix, como
indicador Plaza y el indicador factor psicologico de los usuarios de Supercines de
la ciudad de Manta. Se hallé una correlacion conjunta de 0, 535 **; y un Valor p =
0,000
Tabla 53 Correlacion Hipotesis Especifica (X3; Y3)

Plaza Factor Psicoldgico

Tau_b de Kendall Plaza Coeficiente de correlacion 1,000 ,535
Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Factor Psicologico  Coeficiente de correlacion 470 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 383 383
Rho de Spearman Plaza Coeficiente de correlacion 1,000 ,573
Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Factor Psicologico Coeficiente de correlacion ,573 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 383 383
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4. Interpretacion
Como el valor p = 0.000 < 0.05, se acepta que el Marketing mix con plaza
tiene relacién positiva con el factor psicolégico de los usuarios de la cadena
Supercines de la ciudad de Manta. Los resultados muestran la aceptacion de la

Hipotesis alternativa.

Hipétesis Especifica (X3; Y4)
1. Planteo de hipoétesis
Ho: La plaza no influye en el factor personal de los usuarios de la cadena
Supercines de la ciudad de Manta.
H1: La plaza influye en el factor personal de los usuarios de la cadena

Supercines de la ciudad de Manta.

2. Criterio tedrico para contraste de hipétesis
La contrastacion de hipodtesis se realizd mediante el Criterio de valor p =
0,05. Si en la colecta y procesamientos de los datos se halla un valor p=0,05, se
acepta la hipotesis nula (Ho). Pero si en la recoleccidon y procesamiento de los

datos se halla un valor p < 0,05, se acepta la hipotesis alternativa (H1).

3. Método estadistico para contraste de hipétesis
Se determiné la correlacion conjunta de la Variable Marketing mix, como
indicador Plaza y el indicador factor personal de los usuarios de Supercines de la
ciudad de Manta. Se hallé una correlacion conjunta de 0, 558 **; y un Valor p =
0,000
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Tabla 54 Correlacion Hipdtesis Especifica (X3; Y4)

Plaza Factor personal

Tau_b de Kendall Plaza Coeficiente de correlacion 1,000 ,558
Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Factor personal  Coeficiente de correlacién 558"~ 1,000

Sig. (bilateral) ,000

N 383 383

Rho de Spearman Plaza Coeficiente de correlacién 1,000 ,659
Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Factor personal  Coeficiente de correlacién ,659 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 383 383

4. Interpretacion
Como el valor p = 0.000 < 0.05, se acepta que el Marketing mix con plaza
tiene relacion positiva con el factor personal de los usuarios de la cadena
Supercines de la ciudad de Manta. Los resultados muestran la aceptacion de la

Hipotesis alternativa.

Hipétesis Especifica (X4; Y1)
1. Planteo de hipotesis
Ho: La promocién no influye en el factor cultural de los usuarios de la
cadena Supercines de la ciudad de Manta.
H1: La promocion influye en el factor cultural de los usuarios de la cadena

Supercines de la ciudad de Manta.

2. Criterio tedrico para contraste de hipétesis
La contrastacion de hipodtesis se realizo mediante el Criterio de valor p =
0,05. Si en la colecta y procesamientos de los datos se halla un valor p=0,05, se
acepta la hipotesis nula (Ho). Pero si en la recoleccidon y procesamiento de los

datos se halla un valor p < 0,05, se acepta la hipotesis alternativa (H1).
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3. Método estadistico para contraste de hipoétesis
Se determiné la correlacion conjunta de la Variable Marketing mix, como
indicador Promocién y el indicador factor personal de los usuarios de Supercines
de la ciudad de Manta. Se hall6 una correlacion conjunta de 0, 543 **; y un Valor p
= 0,000
Tabla 55 Correlacion Hipdtesis Especifica (X4; Y1)

Promocién  Factor Cultural

Tau_b de Kendall Promocién Coeficiente de correlacién 1,000 ,543
Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Factor Cultural Coeficiente de correlacion ,543 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 383 383
Rho de Spearman Promocién Coeficiente de correlacion 1,000 ,665
Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Factor Cultural Coeficiente de correlacion ,665 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 383 383

4. Interpretacion
Como el valor p = 0.000 < 0.05, se acepta que el Marketing mix con
promocion tiene relacidon positiva con el factor cultural de los usuarios de la cadena
Supercines de la ciudad de Manta. Los resultados muestran la aceptacion de la

Hipotesis alternativa.

Hipotesis Especifica (X4; Y2)
1. Planteo de hipotesis
Ho: La promocién no influye en el factor social de los usuarios de la cadena
Supercines de la ciudad de Manta.
H1: La promocion influye en el factor social de los usuarios de la cadena

Supercines de la ciudad de Manta.
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2. Criterio tedrico para contraste de hipétesis
La contrastacion de hipodtesis se realizd mediante el Criterio de valor p =
0,05. Si en la colecta y procesamientos de los datos se halla un valor p=0,05, se
acepta la hipotesis nula (Ho). Pero si en la recoleccion y procesamiento de los

datos se halla un valor p < 0,05, se acepta la hipotesis alternativa (H1).

3. Método estadistico para contraste de hipotesis
Se determiné la correlacion conjunta de la Variable Marketing mix, como
indicador Promocion y el indicador factor social de los usuarios de Supercines de
la ciudad de Manta. Se hallé una correlacion conjunta de 0, 559 **; y un Valor p =
0,000

Tabla 56 Correlacion Hipotesis Especifica (X4; Y2)

Promocién Factor Social

Tau_b de Kendall Promocion Coeficiente de correlacién 1,000 ,559
Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Factor Social Coeficiente de correlacién ,559 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 383 383
Rho de Spearman Promocion Coeficiente de correlacion 1,000 ,676
Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Factor Social Coeficiente de correlacion ,676 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 383 383

4. Interpretacion
Como el valor p = 0.000 < 0.05, se acepta que el Marketing mix con
promocion tiene relacion positiva con el factor social de los usuarios de la cadena
Supercines de la ciudad de Manta. Los resultados muestran la aceptacion de la

Hipotesis alternativa.
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Hipotesis Especifica (X4; Y3)
1. Planteo de hipotesis
Ho: La promocion no influye en el factor psicoldgico de los usuarios de la
cadena Supercines de la ciudad de Manta.
H1: La promocion influye en el factor psicolégico de los usuarios de la

cadena Supercines de la ciudad de Manta.

2. Criterio tedrico para contraste de hipétesis
La contrastacion de hipotesis se realizd mediante el Criterio de valor p =
0,05. Si en la colecta y procesamientos de los datos se halla un valor p=0,05, se
acepta la hipotesis nula (Ho). Pero si en la recoleccidon y procesamiento de los

datos se halla un valor p < 0,05, se acepta la hipotesis alternativa (H1).

3. Método estadistico para contraste de hipotesis
Se determiné la correlacion conjunta de la Variable Marketing mix, como
indicador Promocion y el indicador factor psicologico de los usuarios de
Supercines de la ciudad de Manta. Se hallé una correlacion conjunta de 0,576**; y
un Valor p = 0,000

Tabla 57 Correlacion Hipotesis Especifica (X4; Y3)

Promociéon  Factor Psicoldgico

Tau_b de Kendall Promocién Coeficiente de correlacion 1,000 ,576
Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Factor Psicologico  Coeficiente de correlacion 576 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 383 383
Rho de Spearman  Promocion Coeficiente de correlacion 1,000 ,602
Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Factor Psicologico  Coeficiente de correlacion ,602 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 383 383
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4. Interpretacion
Como el valor p = 0.000 < 0.05, se acepta que el Marketing mix con
promocion tiene relacion positiva con el factor psicologico de los usuarios de la
cadena Supercines de la ciudad de Manta. Los resultados muestran la aceptacion

de la Hipétesis alternativa.

Hipotesis Especifica (X4; Y4)
1. Planteo de hipotesis
Ho: La promocién no influye en el factor personal de los usuarios de la
cadena Supercines de la ciudad de Manta.
H1: La promocion influye en el factor personal de los usuarios de la cadena

Supercines de la ciudad de Manta.

2. Criterio tedrico para contraste de hipétesis
La contrastacion de hipodtesis se realizd6 mediante el Criterio de valor p =
0,05. Si en la colecta y procesamientos de los datos se halla un valor p=0,05, se
acepta la hipotesis nula (Ho). Pero si en la recoleccidon y procesamiento de los

datos se halla un valor p < 0,05, se acepta la hipotesis alternativa (H1).

3. Método estadistico para contraste de hipétesis
Se determiné la correlacion conjunta de la Variable Marketing mix, como
indicador Promocién vy el indicador factor personal de los usuarios de Supercines
de la ciudad de Manta. Se hallé una correlacion conjunta de 0, 537%; y un Valor p =
0,000
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Tabla 58 Correlacion Hipdtesis Especifica (X4, Y4)

Promocién Factor Personal

Tau_b de Kendall Promocion Coeficiente de correlacion 1,000 ,537
Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Factor Personal Coeficiente de correlacion ,537 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 383 383

Rho de Spearman Promocion Coeficiente de correlacion 1,000 ,665
Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Factor Personal Coeficiente de correlacion ,665 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 383 383

4. Interpretacion
Como el valor p = 0.000 < 0.05, se acepta que el Marketing mix con
promocion tiene relacion positiva con el factor personal de los usuarios de la
cadena Supercines de la ciudad de Manta. Los resultados muestran la aceptacion

de la Hipotesis alternativa.
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PLAN DE PROPUESTA

Reestructura del diseno de la sala Supercines en la ciudad de Manta

Objetivo: Reestructurar el disefio de Supercines de tal manera que se

muestre atractiva e innovadora, para lograr recuperar mercado en la ciudad de

Manta.

Figura 39 Esquematizacion del disefio para plan de accion

Fase II:/\\

Fortalezas
Oportunidades
Debilidades
Amenazas

Fase I:
Analisis
situacional

Diseno de
sistema de
estrategias

Levantamiento de
informacion (estudio
de mercado).

Acercamiento a los
directivos.

Renovacion de

A

FASE I: ANALISIS SITUACIONAL FODA

Fortalezas:

v Calidad de proyeccion

Precios comodos y competentes

v
v Atencion al cliente
v

Canales de comunicacion

Oportunidades:

v Tecnologia

Evaluacion de
la percepcion Fase IV:
del consumidor Resultados
interno y esperados
externo
Fase "_I:, Recuperar
Evalg:cmn mercado

estrategias

4 Desarrollo de la industria del cine

Debilidades:

v Innovacion

4 Falta de reinversion para mejoras y crecimiento
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Amenazas:

4 Competencia directa Cinext

v Competencia con tecnologia de punta

v Plataformas virtuales (Netflix, HBO Go, Amazon Prime Video,

Crackle, Fox Play)

FASE II: DISENO DE SISTEMA DE ESTRATEGIAS

1. Levantamiento de informacién (estudio de mercado)

Recoleccion de datos acerca de los consumidores internos y externos de la
cadena Supercines en la ciudad de Manta, para conocer el estado actual de la

perspectiva que tienen sobre esta empresa.

2. Acercamiento a directivos de la empresa.
Entrevistar a la directiva de la empresa para conocer sus opiniones y
pensamientos sobre la situacion de la empresa y si estarian dispuestos a realizar

la propuesta.

3. Renovacion de Imagen
Modificacion de la imagen y estructura, que sea innovador y atractivo para
el publico objetivo.

Figura 40 Disefio de propuesta de imagen




FASE lll: EVALUACION DE ESTRATEGIAS
1. Evaluacion de la percepcion del consumidor interno y externo
Conocer la perspectiva y posicionamiento de la nueva imagen y estructura

en los clientes tanto internos como externos.

FASE IV: RESULTADOS ESPERADOS
1. Recuperar mercado
Lograr atraer el mercado perdido por parte de Supercines debido a la

innovadora sala Cinext.

RECURSOS
Espacios Fisicos, dispositivos tecnologicos, disefio de logo, materiales para

reconstruccion, luces LED,

FACTOR RIESGO

Negacion por parte de las autoridades de la empresa para la
reestructuracion de la imagen debido a que ésta se encuentra a nivel Nacional y
sobretodo la han tenido por algunos anos a pesar de tener mas de una
competencia directa dentro de las diferentes ciudades en donde se encuentra,
considerando que no se deberia hacer tal cambio y que pueden sobresalir como

lo han hecho en cada ciudad.
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CONCLUSIONES

1. La cinematografia influye en lo social, cultural y econémico, al igual
que genera y canaliza el turismo.

2. Las hipdtesis planteadas han sido aceptadas de acuerdo a los
analisis de correlacion y confrontacion de hipotesis realizados en el estadistico
SPSS, obteniendo resultados de relacion moderada y alta, por tanto, las variables
del marketing mix si influyen en la decision de compra de los usuarios.

3. Los snacks en cuanto a su precio no se ajusta a la economia del
cliente, sin embargo, consideran que son mejores que los ofrecidos en Cinext.

4. Aproximadamente un 70% de usuarios realizan sus compras de
boletos de manera presencial, les es desconocido y no cuentan con el recurso
necesario para realizar la compra de manera online.

5. Mediante la recoleccion y analisis de las variables de marketing mix
y estrategias, la promocion y el precio son atributos que la empresa tiene como
principal ventaja, los usuarios se encuentran satisfechos con estas estrategias.

6. Los usuarios consideran llamativas las publicidades realizadas sobre
todo en Facebook y visitan el establecimiento cuando ofrecen descuentos o
promociones. Existe falla en cuanto al link de la pagina web que ubican dentro de
las publicidades online, el link al querer ingresar muestra error.

7. La variable plaza en cuanto a la ubicacién, las personas optan por
asistir al cine mas cercano a sus hogares, el disefio del mismo influye en su
decision de compra aunque les parece mas agradable y llamativo Cinext, pero
consideran que la limpieza de Supercines es adecuada y el establecimiento
agradable.

8. El 76.8% de la muestra encuestada prefieren y les gusta asistir al
cine mas con amigos que con familiares, teniendo claro que en la actualidad la

mayoria de los asistentes a cines son jovenes.
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RECOMENDACIONES

1. Mantener la ventaja de las estrategias de promocion y precio que
estan realizando, de manera que continuen satisfaciendo y reteniendo clientes.

2. Innovar el disefio de la publicidad cada cierto tiempo para que no sea
tan repetitivo el disefio para los usuarios.

3. Realizar un control de la pagina web y asegurarse de que el link sea
el correspondiente y eficiente.

4. Considerar modificar la presentacion del establecimiento.

5. Investigar mas a fondo las razones por las cuales los usuarios en su
mayoria no realizan compras de manera online y mostrar estrategias para

empezar a emplear mucho mas esta herramienta.
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ANEXOS



Figura41 Matriz de Consistencia

PLANTEAMIENTO DEL

OBJETIVOS DELA

HIPOTESIS DELA

PROBLEMA INVESTIGACION INVES TIGACION VARIABLES DE ESTUDIO DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
1. Problema General 1. Objetivo General 1. Hipétesis General Variable independiente [Producto Satisfaccion 3.4
¢Cual es la influencia del Determinar cual es la influencia El marketing mix influye enla  |(x)
marketing mix en la decision de |del marketing mix en la decision |decision de compra de los Calidad 1,2
compra de los usuarios de la de compra de los usuarios de la  |usuarios de la cadena
cadena Supercines de la ciudad [cadena “Supercines” de la ciudad |“Supercines” de la ciudad de
de Manta? de Manta Manta
Precio Determinacion del precio 6,7
2. Problemas especificos 2. Objetivos especificos 2. Hipétesis especificas
1. (De qué manera el producto |1.; Conocer la manera en que el [1. El producto influye en la Valor percibido 5,8
influye en la decision de compra [producto influye en la decision de |decision de compra de los Marketing mix
de los usuarios de la cadena compra de los usuarios de la usuarios de la cadena de
Supercines de la ciudad de cadena Supercines de la ciudad |Supercines de la ciudad de Plaza Ubicacion 9
Manta? de Manta Manta
2. (De qué manera el precio 2. Seiialar la manera en que el 2. El precio interviene en la Condiciones 10, 11, 12
interviene en la decision de precio interviene en la decision de |decision de compra de los
compra de los usuarios de la compra de los usuarios de la usuarios de la cadena
cadena Supercines de la ciudad [cadena Supercines de la ciudad [Supercines de la ciudad de
de Manta? de Manta Manta Promocion Publicidad 13, 14, 16
3. ¢(De qué manera la plaza 3. Determinar la manera en que la |3. La plaza afecta en la Personal de ventas 17,18, 19
afecta en la decision de compra [plaza afecta en la decision de decision de compra de los Promociones 15,20
de los usuarios de la cadena compra de los usuarios de la usuarios de la cadena
Supercines de la ciudad de cadena Supercines de la ciudad |Supercines de la ciudad de Variable dependiente (y) |Cultural Cultura 22,24
Manta? de Manta Manta
4. ;De qué manera la promocion|4. Sefalar la manera en que la 4. La promocion actda en la Clase Social 21,23
actia en la decision de compra [promocion actda en la decision de [decision de compra de los
de los usuarios de la cadena compra de los usuarios de la usuarios de la cadena
Supercines de la ciudad de cadena Supercines de la ciudad  |Supercines de la ciudad de Grupos de referencia 26, 27,28
Manta? de Manta Manta Social
Decision de compra Familia 25
Psicologica Motivacion 29
Experiencia 30, 31
Personal Estilo de vida 32,34, 35
Ocupacion 33,36, 37
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Uleam ml.<’r=

ELOY ALFARO DE MANAB! ULEAM

Género: Masculino __ Femenino__ Edad: 18-25  26-36__ 37 en

adelante__

Estado Civil: Soltero__ Casado__ Viudo__ Divorciado__ Ocupacion:

¢Asiste usted al cine? Si____ No____
(Si su respuesta es Si, continte la encuesta)

Las siguientes preguntas se refieren a sus impresiones sobre el producto, precio, lugar y
promociones de las salas de "Supercines” y factores que pueden influir en su decision
de compra. En una escala de 1 a 5, donde se califica a 1 "muy en desacuerdo”, 2 "en
desacuerdo”, 3 "neutral”, 4 "de acuerdo” y 5 "muy de acuerdo"”, por favor marque una
X en el numero que mejor exprese la medida en que usted estda de acuerdo o en
desacuerdo con cada una de las siguientes declaraciones.

PRODUCTO

N° Preguntas 112|345

¢Son de su agrado la calidad de proyeccion de las peliculas?

¢ Considera la calidad de proyeccion antes que el precio?

¢ Los snacks que ofrecen llenan sus expectativas?

el Rl I

¢ Ha sentido satisfaccion cuando compra boletos de manera online?

PRECIO

N° Preguntas 112 (3[4 |5

5. | ¢ Prefiere comprar boletos entre lunes y jueves por ser mas baratos?

¢ El precio de los boletos se ajusta a su economia?

6
7. | ¢ Usted considera que el precio de los snacks es comodo?
8. | ¢ El precio que paga por boleto satisface sus necesidades?

PLAZA

N° Preguntas 112 (3 (4|5
9. ¢ Asiste al cine que se encuentra cerca de su hogar?

10. ¢Influye en su decision de compra el disefio de este cine?

11. ¢La limpieza de las salas es adecuada?

12. ¢ Le parece agradable el establecimiento?

PROMOCION

N° Preguntas 112 |3 (415

13. ¢ La publicidad en Facebook influye en su decisién de compra?

14. ¢, Considera llamativas las publicidades que realizan?

15. ¢ Visita el establecimiento cuando ofrece descuentos?

16. ¢, Se entera de las peliculas en cartelera a través de paginas webs?
17. ¢ El personal proporciona un servicio adecuado?

18. ¢ El tiempo de espera para comprar boleto es un problema?

19. ¢ Considera un buen servicio para volver al establecimiento?
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| 20.

| ¢Influyen los anuncios en su decisién de compra?

FACTOR CULTURAL
N° Preguntas
21. | ¢ Prefiere comprar los boletos a través de medios online?

22. | Cuando asiste al cine, ¢ usted prefiere comprar combos en los snacks?
23. | ¢ Este cine esta acorde con el medio donde usted se desenvuelve?
24. |  Prefiere visualizar las peliculas en formato 2D?

FACTOR SOCIAL

N° Preguntas
25. | ¢ Asiste mas al cine con amigos que con familiares?
26. | iLa opinidn de sus amigos influye en su preferencia de cine?
27 ¢, Toma en cuenta las recomendaciones antes de asistir al
" | establecimiento?
28. | iLa pagina web de Supercines influye en su decision de compra?

FACTOR PSICOLOGICO

N° Preguntas

29. | ¢ Prefiere asistir a este establecimiento por las promociones?

30. | ;Tiene experiencia comprando en Supercines a través de medios online?
31. | ¢Esta de acuerdo con el horario de atencion?

FACTOR PERSONAL

N° Preguntas

32. | ¢ Prefiere asistir al cine sélo en dias de estreno?
33. | ¢ Opta por ir al cine en horarios nocturnos?

34. | i Prefiere ir al cine en fechas especiales?

35. | ¢ Asiste al cine los fines de semana?

36. | ,Opta por ir al cine en horarios matutinos?

37. | ¢ Opta por ir al cine en horarios vespertinos?
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Figura 42 Encuesta online
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DATOS GENERALES

*Obligatorio

Género *

O Mujer
O Hombre

Estado civil #

O Ssoltero(a)
O CcCasado(a)

[ ] O Union libre

. Figura 44 Encuestas tomadas
Figura 45 Encuesta tomada en el Parque en Parroquia Eloy Alfaro
Central
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Tabla 59 Combos Supercines

Combos Supercines
Combo infantil (bebida de 16 Oz. + un canguil + un dulce
Combo familiar (dos bebidas de 22 Oz. + dos canguiles medianos + dos dulces)
Combo super nacho (bebida de 22 Oz. + super nacho con queso y/o carne)
Combo 1 (bebida de 440z. + canguil grande)
Combo 2 (bebida de 22 Oz. + hotdog)
Combo 3 (bebida de 22 Oz. + nachos con queso o carne)
Combo 4a (dos bebidas de 220z. + nachos con queso o carne + hotdog)
Combo 4b (dos bebidas de 22 Oz. + dos nachos con queso o carne)
Combo 4c (dos bebidas de 22 Oz. + dos hotdogs)

Combo 5a (dos bebidas de 22 Oz. + un canguil mediano + un hotdog)

Combo 5b (dos bebidas de 220z. + un canguil mediano +nachos con queso o carne)

Figura 46 Conversatorio con Andrés Realtpe
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