UNIVERSIDAD RICARDO PALMA

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE NEGOCIOS
GLOBALES

Marketing mix y su influencia en el comportamiento de los consumidores
en una empresa optica en Lima - Peru 2023

TESIS
Para Optar el Titulo Profesional de Licenciado en Administracion de
Negocios Globales

AUTOR
Cuadros Zarate, Cristhian Daniel
ORCID: 0009-0005-4732-7689

ASESORA
Avila Bolivar, Luisa Adriana
ORCID: 0000-0002-4746-5644
Lima, Peru
2023



Metadatos Complementarios

Datos de autor

Cuadros Zarate, Cristhian Daniel
Tipo de documento de identidad del AUTOR: DNI
NuUmero de documento de identidad del AUTOR: 73888482

Datos de asesora

Avila Bolivar, Luisa Adriana
Tipo de documento de identidad del ASESORA: DNI
NUmero de documento de identidad del ASESORA: 09868123

Datos del jurado

JURADO 1: Mendez Vicufia, Carlos Alberto, DNI: 07128084, ORCID: 0000-
0001-7809-5781

JURADO 2: Salvatierra Roncal, Marvis Eduardo, DNI: 44643443. ORCID:
0009-0003-3570-5932

JURADO 3: Marquez Peirano, Alejandro Andres, DNI: 07704715, ORCID:
0000-0002-9681-0141

JURADO 4: Murga Prieto, Maria Judith, DNI: 08797385, ORCID: 0000-0003-
2291-2396

Datos de la investigacion
Campo del conocimiento OCDE: 5.02.04
Caodigo del programa: 416016



ANEXO N°1

DECLARACION JURADA DE ORIGINALIDAD

Yo, Cristhian Daniel Cuadros Zarate, con codigo de estudiante N° 201610204

con DNI N° 73888482, con domicilio en M=z mm 1 It 77 distrito Surco, provincia y
departamento de Lima, en mi condicién de bachiller en Administracion de negocios globales de la
Facultad de ciencias econémicas y empresariales, declaro bajojuramento que:

La presente tesis titulado: " Marketing mix y su influencia en el comportamiento de los consumidores
en una empresa optica en Lima - Per 2023 " es de mi Unica  autoria, bajo el
asesoramiento del docente

Avila Bolivar, Luisa Adriana, y no existe plagio y/o copia de ninguna naturaleza, en especial de
otro documento de investigacién presentado por cualquier persona natural ojuridica ante cualquier
institucion académica o de investigacion, universidad, etc; (El/la) cual ha sido sometido (a) al
antiplagio Turnitin y tiene el 12% de similitud final.

Dejo constancia que las citas de otros autores han sido debidamente identificadas en el (tesis/ trabajo
de suficiencia profesional/ proyecto de investigacion), el contenido de estas corresponde a las opiniones
de ellos, y por las cuales no asumo responsabilidad, ya sean de fuentes encontradas en medios escritos,
digitales o de internet.

Asimismo, ratifico plenamente que el contenido integro de la tesis es de mi conocimiento y autoria.
Por tal motivo, asumo toda la responsabilidad de cualquier error u omision en la tesis y soy consciente
de las connotaciones éticas y legales involucradas.

En caso de falsa declaracion, me someto a lo dispuesto en las normas de la Universidad Ricardo
Palma y a los dispositivos legales nacionales vigentes.

Surco, 21 de diciembre de 2023

;fw

(Cristhian Daniel Cuadros Zarate)

(DNI N°73888482)

Se debe colocar la opcion que corresponda, realizar lo mismo en todo el texto del documento.



Marketing mix y su influencia en el comportamiento de los
consumidores en una empresa optica en Lima - Pert 2023

INFORME DE ORIGINALIDAD

12, 166 14 8y

INDICE DE SIMILITUD FUEMTES DE INTERMET  PUBLICACIONES TRABAJOS DEL
ESTLIDIANTE

FUENTES PRIMARIAS

.

Fuente de Internet

repositorio.autonoma.edu.pe y

Fuente de Intermner

o

journal.espe.edu.ec 1

Fuente de Internet

Lol

repositorio.ucv.edu.pe it

Fuente de Internet

repositorio.uncp.edu.pe ‘1

Fuente de Internet

i

repositorio.upsjb.edu.pe 1

Fuente deé Internet

Submitted to Universidad Ricardo Palma 4
Trabajo del estudiante

Hn

Submitted to Universidad Continental 4

Trabajo del estudiante

_.-r ._I'I|J|>I-~.'

[}
T L il LT

hdl.handle.net 6%

%

%

.-fw'_' UHUIIiIﬁ.IIIEI .Jllwéqn:l:l LLIEET

AL THRIBTIAH ﬂ.rul:n:ll:l OARREDA RALUR
A i bk  w =)



Excluir citas APagaco Excluir coincidencias
Excluir bibliegrafia Apagada

/
- = 3 \
TR uuvcun’Ao MICARDO FALMA
> /

i R

MAG Crbis AN SANRLOA AATUEY




Vi

DEDICATORIA

Quiero expresar mi reconocimiento a mis
padres, William y Mercedes, en este
trabajo de investigacién, por su constante
e inquebrantable respaldo que siempre me

brindan.



vii

AGRADECIMIENTO

Agradezco a Dios por darme fortaleza y
permitirme cumplir mis metas y
objetivos, agradezco a mis padres por su
respaldo absoluto y a mi familia por su

constante inspiracion.



viii

INTRODUCCION

La presente indagacion de titulo “Marketing mix y su influencia en el comportamiento de los
consumidores en una empresa oOptica en Lima - Per( 20237, tuvo como base el objetivo
principal de demostrar la relacion entre las variables marketing mix y el comportamiento de
los consumidores de Gptica como empresa de estudio, ya que a pesar de los afios de experiencia
que cuenta la empresa, no ha logrado determinar su plan estratégico para que el marketing
influya directamente con la forma de comportarse de cada uno de sus consumidores. Por

consiguiente, la siguiente investigacion abarca:

Dentro del primer capitulo, se presenta la disposicion inicial del estudio y se revela la situacion
problematica que afecta a una compafiia dedicada a la Optica. Luego, se desarrollan los
objetivos tanto general como especificos del estudio, continuamente se indica su justificacion

e importancia de la presente investigacion, el alcance y las limitaciones que se presentan.

Dentro del segundo capitulo, se presenta el marco tedrico-conceptual en el cual se encuentra
presente antecedentes tales como nacionales e internacionales que se relacionan con la presente
investigacion. Seguidamente se hace el desarrollo de bases teoricas-cientificas y finalizando el

capitulo se menciona cada término basico.

Dentro del tercer capitulo, se desarrolla las hipétesis presentes en el estudio, las variables de la
investigacién con la operacionalizacién, Asi mismo, finalizando el capitulo muestra las

matrices a considerar.

Dentro del cuarto capitulo, se estudia y efecta un tipo y método la cual se vera aplicada al

estudio, asi como su disefio especifico del estudio, se expone su muestra la cual deriva de la



poblacidn; se plantea el instrumento a aplicar y proceder con la obtencion de la informacion,

finalizando con las técnicas de procesamiento y con el analisis.

El capitulo en continuacion es el quinto, se desarrolla los datos cuantitativos y se describe el
andlisis e interpretacion del proceso estadistico. Por consiguiente, se hace desarrollo de la

discusion de los resultados que se obtuvieron previamente.

Finalizando, dentro del sexto capitulo, se formula las conclusiones fundamentando las hipotesis
continuamente se plantean recomendaciones para la empresa éptica, obtenidas de la

investigacion.
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RESUMEN
El estudio en cuestion con el titulo “Marketing mix y su influencia en el comportamiento de
los consumidores en una empresa optica en Lima - Per 2023, con la finalidad de establecer
la correlacion entre el compendio de estrategias de mercadotecnia, marketing mix, y el

comportamiento exhibido por los consumidores en una empresa 6ptica en Lima.

Se determino a marketing mix y el comportamiento del consumidor como las variables, las
cuales cuentan con dimensiones como producto, precio, promocion y plaza. Modalidad de
investigacion de caracter aplicado, perspectiva de analisis cuantitativo, con un alcance
descriptivo de naturaleza correlacional, siguiendo un enfoque hipotético-deductivo y

adoptando un disefio no experimental de tipo transversal.

Para el estudio se elabor6 23 preguntas dirigidas a los consumidores de la Optica, se conforma
con una muestra de 78 clientes a los cuales se le aplico el cuestionario, como instrumento se
procedid con la encuesta, la cual se basa en la escala de Likert, asi mismo, procesando datos
recolectados utilizando SPSS como programa. Considerando las respuestas se evidencio la
relacion de las variables marketing mix y comportamiento de los consumidores de la empresa

Optica en Lima — Per( 2023.

Palabras claves: Marketing mix, plaza, precio, promocion, producto, comportamiento del

consumidor.
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ABSTRACT
The study in question with the title "Marketing mix and its influence on consumer behavior in
an optical company in Lima - Peru 2023", with the aim of establishing the correlation between
the compendium of marketing strategies, marketing mix, and the behavior exhibited by

consumers in an optical company in Lima.

The marketing mix and consumer behavior were determined as the variables, which include
dimensions such as product, price, promotion, and place. The research modality is applied,
quantitative analysis perspective, with a descriptive scope of correlational nature, following a

hypothetical-deductive approach and adopting a non-experimental design of cross-sectional

type.

For the study, 23 questions addressed to the consumers of the optician's shop were elaborated,
a sample of 78 customers to whom the questionnaire was applied, as an instrument we
proceeded with the survey, which is based on the Likert scale, as well as processing data
collected using SPSS as a program. Considering the answers, the relationship between the
variables marketing mix and consumer behavior of the optical company in Lima - Peru 2023

was demonstrated.

Keywords: Marketing mix, place, price, promotion, product, consumer behavior.



CAPITULOI:
PLANTEAMIENTO DEL ESTUDIO

Situacion problematica

Debido al fenomeno de globalizacion que prevalece en el mundo moderno, las empresas
estdn enfocadas en modernizar sus operaciones en todas las areas mediante la
implementacion de herramientas innovadoras. En este contexto, las compafiias se esfuerzan
por establecer una comunicacion directa con cada cliente a través del marketing,
aprovechando diversas herramientas, entre las cuales destaca el marketing mix, una de las

mas frecuentemente empleadas para lograr sus metas.

En la actualidad, hay una abrumadora cantidad de servicios tanto como productos
disponibles con la finalidad de lograr la satisfaccidn de cada necesidad que los consumidores
puedan tener. Ante esta situacion, las empresas se encuentran en una bisqueda de estrategias
que les permiten un mayor alcance hacia su publico objetivo. En este sentido, el marketing
ha experimentado un impresionante aumento en su adopcion por parte de las empresas,
segun lo informado por Carhuavilca (2019) en el Instituto Nacional de Estadistica e
Informética (INEI) sefiala que este crecimiento masivo de marketing en las organizaciones
se ha visto favorecido por el fendmeno de la globalizacion, ya que las organizaciones pueden
interactuar de manera mas directa y comunicativa con sus clientes, lo que a su vez se expresa

en un crecimiento notable en lo econdémico para cada una de ellas.

De acuerdo con Tovar (2017) en un estudio de alcance internacional llevado a cabo por la
consultora de prensa y comunicacion de Espafia ha arrojado datos reveladores sobre lo
importante que es el marketing adentro del &mbito empresarial. Segln dicho estudio, un
asombroso 80% de las empresas consideradas pymes y que terminaron en quiebra no

contaban con un plan de marketing dentro de su modelo de negocio.
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Segln Tovar (2017) este hallazgo resalta el hecho de que muchos emprendedores no estaban
haciendo un uso adecuado del marketing, y por la falta de conocimiento en su aplicacion, se
enfrentaron a un inevitable fracaso en sus emprendimientos. Es evidente que, en el panorama
presente, emplear las estrategias de marketing ha desempefiado un rol esencial en el logro
de resultados positivos y supervivencia empresarial. Aquellas empresas que toman
conciencia de utilizar estrategias de marketing adecuadas y adaptadas a las tendencias tienen

mayores probabilidades de prosperar y destacar en el mercado altamente competitivo.

Para Raiter (2016) es imprescindible que las empresas, especialmente las pymes, reconozcan
el valor del marketing mix en sus operaciones y lo incorporen de manera planificada y
efectiva en sus modelos de negocio. El desconocimiento o subestimacion del marketing
puede tener consecuencias negativas, incluso llevar a cabo al cierre de la empresa. Es
esencial que los emprendedores se eduquen y comprendan como utilizar el marketing de
manera efectiva para potenciar sus negocios, alcanzar sus objetivos comerciales y

mantenerse competitivos en un entorno empresarial cada vez mas dinamico.

De acuerdo con Leal y Quero (2011) el marketing mix, como herramienta, aporta numerosos
beneficios a las empresas que lo utilizan de manera adecuada y efectiva. Su implementacion
facilita la comunicacion con el consumidor, lo que resulta en clientes siempre informados
sobre lo que ofrece cada organizacion. Asimismo, permite a clientes conocer mas acerca de
las promociones disponibles y, en ultima instancia, favorece la satisfaccion de sus

necesidades, lo que conduce a su fidelizacion.

El objeto de investigacion es una empresa enfocada en el rubro de dptica que, al igual que
muchas otras épticas clasificadas como pymes, no ha buscado aumentar su alcance en el
mercado mediante el marketing, marketing digital, internet, redes sociales, posicionamiento

de marca, fidelizacién de clientes, entre otros.
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Aunque esta empresa ha estado en el mercado durante 25 afios, ha quedado estancada en su
capacidad para llegar a su objetivo publico, ya que carece de un plan para expandir su marca
y no se promociona adecuadamente para satisfacer las demandas del mundo moderno actual.
La inadecuada ejecucion del marketing mix ha ejercido un papel decisivo en el
desenvolvimiento de la empresa dptica. Este déficit ha obstaculizado la expansion de su base
de clientes a lo largo del transcurso temporal. Del mismo modo, existe una diversidad
considerable de otras empresas épticas que también eligen no llevar a cabo préacticas
mercadoldgicas ni concebir un plan de marketing mix con la meta trazada de ampliar su

audiencia objetivo.

1. Formulacion del problema

Problema general

e ;De qué manera se relaciona el marketing mix y el comportamiento de los

consumidores en una empresa éptica?

Problemas especificos

e ;De qué manera el producto se relaciona con el comportamiento de los
consumidores en una empresa éptica?

e ;De qué manera el precio se relaciona con el comportamiento de los
consumidores en una empresa optica?

e ;De qué manera la promocion se relaciona con el comportamiento de los
consumidores en una empresa optica?

e De qué manera la plaza se relaciona con el comportamiento de los

consumidores en una empresa optica?
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2. Objetivos de la investigacion

Objetivo general

e Determinar la relacién entre el marketing mix y el comportamiento de los

consumidores en una empresa optica

Objetivos especificos

e Determinar la relacién entre el producto y el comportamiento de los
consumidores en una empresa optica

e Determinar la relacion entre el precio y el comportamiento de los
consumidores en una empresa optica

e Determinar la relacion entre la promocién y el comportamiento de los
consumidores en una empresa optica

e Determinar la relacion entre la plaza y el comportamiento de los

consumidores en una empresa optica

3. Justificacion e importancia del estudio

Justificacion tedrica

Este estudio se traz6 como objetivo tratar la problematica que han podido apreciar en el
sector de marketing de la empresa Optica, trayendo como consecuencia que el
comportamiento del consumidor no sea el esperado ya que se ve afectado drasticamente
el producto que se es ofrecido, la investigacién reviste gran importancia, ya que
contribuird a fortalecer los conocimientos tedricos de los autores utilizados en nuestra

investigacion. En particular, se han tomado como referencia las obras de una variedad
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de autores para abordar el marketing mix y para analizar el comportamiento del

consumidor.

Estos autores fueron determinantes para la investigacion, brindando una solida base
tedrica para nuestra indagacion y con la esperanza de contribuir a investigaciones

futuras.

Justificacion practica

Este estudio de investigacion posee utilidad relevante para la empresa bajo anélisis, ya
que posibilitara el examen exhaustivo de las tacticas aplicadas en el marketing mix y
detectar las incidencias que influyen directamente en la forma de comportarse de cada
cliente. Esto, a su vez, brindara la oportunidad de recomendar estrategias mas efectivas

que contribuyan en beneficio la empresa.

Justificacion metodoldgica

La justificacion metodoldgica radica en que para realizar la presente investigacion se
disefid un instrumento especifico para evaluar tanto marketing mix como su
comportamiento del consumidor como variables. Este instrumento sirve para recopilar
datos relevantes y obtener una comprension mas precisa de la relacion entre estas dos
variables. Adicionalmente, el instrumento podra servir para futuros investigadores que

aborden la misma problematica en otros contextos.

Importancia del estudio

La presente investigacion es de suma relevancia, ya que el marketing mix se considera
un instrumento efectivo de nivel mundial para promover lo ofrecido por la empresa. En

la actualidad de la globalizacion, las empresas estan obligadas a poner en conocimiento
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a sus clientes sobre lo que ofrecen para mantenerse vigentes. EI marketing mix permite
resaltar las caracteristicas y ventajas Unicas de los productos, lo que conlleva al éxito y
al crecimiento continuo de las empresas. Ayudando a alcanzar los objetivos principales

y a cumplir con las metas establecidas.

Por tanto, es crucial comprender la importancia de lo mencionado anteriormente, a fin
de identificar el estimulo que influye directamente en el comportamiento de los clientes.
Si un micro, pequefia 0 mediana empresa (pymes) se enfoca en la innovacion y aplica
eficazmente la herramienta del marketing mix, logrard identificar los factores
determinantes e influyentes en cada uno de sus clientes. Esto, a su vez, impulsara su
crecimiento empresarial, obteniendo cada vez méas ingresos y evitando estancarse con
una base limitada de clientes.

4. Alcance y limitaciones

Alcance

El objetivo principal del estudio es desarrollar una investigacion en la empresa en
cuestion, con la finalidad de procesar el comportamiento de los consumidores y
determinar las incidencias que influyen directamente en su comportamiento al adquirir

las monturas, lunas y asesoramientos brindadas por la dptica.

El alcance social abarca a 91 clientes en el presente estudio, el alcance temporal esta
planificado de los meses de marzo hasta agosto y el alcance geografico se encuentra

ubicado en Lima, Perud, San Juan de Miraflores, Av. los héroes 466.

Limitacion espacial
La investigacion se desarrollara dentro de las instalaciones de la empresa dptica en

San Juan de Miraflores, Lima.
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Limitacion temporal
La ejecucidn de este estudio de investigacion tendra lugar a lo largo del mes de marzo

hasta el mes de agosto del presente afio.

Limitacion conceptual
Se estudiaron las variables tomando como base tedrica a autores Gary Armstrong y

Philip Kotler. Siendo base de la presente investigacion el autor Philip Kotler.
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CAPITULO II:
MARCO TEORICO-CONCEPTUAL

1. Antecedentes de la investigacion

Antecedentes nacionales

Valdivia (2021) llevé a cabo su estudio titulado “El marketing y su relacion con
el comportamiento de compra de los clientes de la empresa Agrosurpe S.R.L
Arequipa, 2020, El propésito fundamental planteado consiste en analizar la
vinculacion entre las estrategias de Marketing y el patron de adquisicion de los
consumidores de la compafiia. Al mismo tiempo, la hipdtesis sostiene que exista
una relacion sustancial entre las estrategias de Marketing y el comportamiento
de compra de los clientes de Agrosurpe S.R.L. Este proyecto de investigacion
adopta un enfoque bésico y descriptivo, enmarcado en un disefio correlacional
no experimental, con el propdsito de establecer conexiones sin intervenir en la
manipulacion de las variables en cuestion. El método de recoleccion de datos se
basa en una perspectiva retrospectiva y un enfoque transversal en la medicion de
las variables de estudio. En este contexto, se selecciond la técnica de encuesta
como medio de obtencidn de informacion y se aplicd dicho cuestionario a 254
clientes de una poblacion total de 750 que han llevado a cabo transacciones en
Agrosurpe S.R.L. Los resultados obtenidos se presentaron de manera visual en
21 tablas, acompafadas por sus respectivos graficos estadisticos. En resumen, a
raiz de la realizacion de esta investigacion, se pudo concluir que, efectivamente,
existe una relacion positiva entre las variables de Marketing y el comportamiento

de compra en Agrosurpe S.R.L. en Arequipa durante el afio 2020.

Bertolotti y Villegas (2021) hicieron un estudio con propdsito central determinar

la conexion existente entre el conjunto de estrategias del marketing mix y el
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patron de conducta manifestado por las consumidoras de ropa en tiendas
virtuales en el distrito de Los Olivos durante el afio 2021. En términos de disefio,
esta investigacion adopté un enfoque no experimental, empleando un enfoque
transversal y correlacional. La seleccion de la muestra se basé en un muestreo
probabilistico, alcanzando un tamafio de 384 participantes. El cuestionario se
utiliz6 como la herramienta principal de recoleccion de datos. El andlisis revelo
una correlacion positiva de magnitud moderada, calculada en 0.261, entre las
dos variables clave, el marketing mix y el comportamiento del consumidor. Este
descubrimiento lleva a la conclusion de que efectivamente existe una relacion
entre estas dos variables en el contexto especifico de la compra de ropa para

mujeres en tiendas virtuales en Los Olivos durante el afio 2021.

Ramos (2020) llevo a cabo la investigacion titulada “marketing mix y el
comportamiento del consumidor en las tiendas Dunkelvolk, Lima — 2020, El
objetivo principal de este estudio fue establecer y analizar la correlacion
existente entre el conjunto de estrategias del marketing mix y el comportamiento
de los consumidores en las tiendas Dunkelvolk. La metodologia adoptada
correspondié a una investigacion de tipo no experimental con un enfoque
transversal, utilizando un disefio descriptivo correlacional. El conjunto de
sujetos de estudio estuvo compuesto por una poblacion de 100 clientes. Para la
recoleccion de datos se aplicaron instrumentos cuya confiabilidad fue evaluada
mediante el coeficiente alfa de Cronbach. La prueba de hip6tesis empled el
coeficiente de correlacion de Pearson, obteniéndose un valor de 0,880 con un
nivel de significancia de p=0,000. A raiz de estos resultados, se lleg6 a la
conclusion de que efectivamente existe una correlacion sustancial entre el

marketing mix y el comportamiento del consumidor en las tiendas Dunkelvolk.
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En resumen, se pudo establecer que existe una relacion significativa en un nivel
alto entre las variables del marketing mix y el comportamiento del consumidor
en las tiendas Dunkelvolk en Lima, siendo el valor de Pearson de 0,880 con un
nivel de significancia de 0,000 (inferior a 0,05). Esto indica que una mejora en
la implementacién del marketing mix tendria un impacto positivo y significativo

en el comportamiento de los consumidores.

Vilca (2020) en su trabajo de investigacion titulado “Estrategias de marketing
mix y comportamiento de compra del consumidor de tiendas Wong California
Trujillo, 2020”. El objetivo central de esta investigacion fue determinar la
correlacion existente entre las tacticas empleadas en el marketing mix y el patron
de compra manifestado por los consumidores. El enfoque metodolégico
adoptado se enmarco en un estudio de naturaleza aplicada, de acuerdo con la
orientacion y finalidad planteadas. Ademaés, se implementé un enfoque
descriptivo correlacional basado en la técnica de contrastacion. Para la seleccion
de la unidad de analisis se empleé un método de muestreo no probabilistico. La
obtencion de datos se Ilevo a cabo mediante la administracion de cuestionarios
a una muestra compuesta por 246 consumidores. En resumen, los resultados de
esta investigacion indican que las estrategias del marketing mix mantienen una
correlacion positiva de magnitud moderada con el comportamiento de compra

de los consumidores en las tiendas Wong California Trujillo durante el afio 2020.

Laura y Rosado (2019) llevaron a cabo la investigacion titulada “Influencia del
marketing mix en el comportamiento de compra de los consumidores de la
Picaroneria Karfesus E.l.R.L. — Huancayo — 2015, El objetivo principal de esta

investigacion fue examinar el impacto ejercido por el marketing mix en el
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proceso de compra de los consumidores dentro de la empresa, con el propdsito
de plantear una propuesta que enriquezca el componente del marketing mix y
que, por ende, incida en los resultados relacionados con el comportamiento de
compra de los consumidores. En el marco metodoldgico, esta investigacion
adoptd una aproximacion aplicada, acorde a su orientaciéon y finalidad, y se
enmarcd en un enfoque descriptivo correlacional basado en la técnica de
contrastacion. La seleccion de la muestra se llevo a cabo mediante un muestreo
aleatorio simple, compuesto por 385 consumidores. Para llevar a cabo esta
indagacion, se disefiaron dos instrumentos distintos para la recopilacién de datos.
El primer cuestionario abordd la variable independiente, el marketing mix,
conformada por 19 items. Por otro lado, el segundo cuestionario se centré en la
variable dependiente, el comportamiento de compra, compuesta por 10 items.
En dltima instancia, los resultados obtenidos indican que el marketing mix
efectivamente ejerce una influencia directa y significativa en el patron de compra
de los consumidores de la empresa Picaroneria Karfesus E.I.R.L.

Antecedentes internacionales

Pefafiel y Santamaria (2023) llevaron a cabo la investigacion titulada “Factores
del marketing mix que inciden en el comportamiento del consumidor del canton
Latacunga” El objetivo de la investigacion fue hallar la correlacion entre los
factores del marketing mix y la fidelizacién de los consumidores de las distintas
actividades econdémicas del canton Latacunga. Se utilizO un método de
investigacion exploratoria y descriptiva, con un enfoque cuantitativo, una
muestra de 383 consumidores de un muestreo no probabilistico. Se aplico un
cuestionario estructurado con preguntas relacionadas a las prioridades de

consumo y Marketing. El nivel de investigacién fue correlacional entre
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variables, utilizando el estadistico de correlacion de Spearman. Las principales
respuestas indican que la fidelizacion en el sector comercial tiene una relacion

lineal significativa con el producto y proceso.

Caranqui (2022), en su trabajo de investigacion titulado “Estrategia de
comercializacion basada en el comportamiento del consumidor de la empresa
Totalhome de la ciudad de Riobamba” tuvo como objetivo del estudio, el
comportamiento de los consumidores y su influencia en las estrategias de
marketing. Con enfoque de caracter cuantitativo y descriptivo no experimental.
Empleando la metodologia de encuestas a la muestra compuesta por 361
consumidores. Los resultados obtenidos revelaron cémo los patrones de
comportamiento de los consumidores, que han evolucionado significativamente
durante la pandemia, influyen considerablemente en la formulacion de
estrategias de marketing. Esto subraya la necesidad de dirigir los esfuerzos de
persuasion hacia los consumidores no solo a través de la oferta de productos, de
igual forma al garantizar su compra segura, sin comprometer el analisis que
dedican a explorar productos, debatir términos y establecer comunicacién con

los vendedores.

Lalaleo et al. (2022) realizaron una investigacion cuyo propoésito consistio en
comprender la interrelacion entre la estrategia de comunicacion y el proceso de
toma de decisiones en la implementacién del marketing mix digital en laempresa
Multisa CAD, posicionada como una empresa 4.0. La metodologia adoptada en
este estudio abraz6 un enfoque cuantitativo de caracter correlacional, enfocado
en la descripcion y andlisis. Para la seleccion de la muestra, emplearon la técnica

de muestreo aleatorio simple, involucrando a 254 participantes. Los resultados
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en términos de correlacion indicaron que la toma de decisiones presentaba un
nivel de correlacion positiva y significativa con el marketing mix (0,979), la
fidelizacion (0,966) y las herramientas de andlisis (0,981). Ademas, se observo
una relacion destacada entre las herramientas de marketing digital y las
herramientas de andlisis (0,898). Por Gltimo, la correlacion entre las variables de
estrategias de comunicacion y marketing mix exhibié un nivel de significancia
de 0,983. En resumen, se concluyé que la estrategia de comunicacion en el
ambito del marketing digital en Multisa CAD, como empresa 4.0, se orient6 de
manera precisa y enfocada en objetivos claros. Los resultados del analisis
subrayaron un impacto sustancial entre la estrategia de comunicacion y el
proceso de toma de decisiones en el desarrollo del marketing mix digital en la

mencionada empresa.

Cafarte (2020) en su estudio investigativo bajo el titulo "Analisis de las
estrategias del marketing mix en los establecimientos comerciales especializados
en articulos de celebracion y su efecto en el comportamiento de compra de los
clientes en el sector norte de la ciudad de Guayaquil”, tuvo como objetivo el
andlisis exhaustivo de las tacticas inherentes al marketing mix y, en particular,
de la repercusion que estas ejercen en el patrén de adquisicion de los clientes. El
nivel de investigacion empleado es de caracter descriptivo. Para llevar a cabo
este estudio, se emplearon tres enfoques de investigacion: la observacién, la
aplicacion de encuestas y la realizacion de entrevistas. En sintesis, este estudio
confirma de manera contundente la trascendencia del marketing mix en relacion
con el comportamiento del consumidor, y como su aplicacion efectiva puede

generar un impacto sustancial en las decisiones de compra de los clientes.
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Masabanda (2019) El proposito del estudio de investigacion titulado "Analisis
del Comportamiento del Consumidor de Leche ante la Implementacion del
Marketing Mix en Establecimientos de Riobamba"” es proporcionar enfoques
para estimular el consumo de leche de origen bovino. Se realizé un enfoque de
investigacién que combina aspectos cualitativos y cuantitativos, utilizando
encuestas aplicadas a 384 individuos que adquieren leche en tiendas locales. Una
vez que los datos obtenidos fueron evaluados e interpretados, se identificaron
patrones clave. El instrumento utilizado para la investigacion fue un
cuestionario, el cual incluy6 preguntas centradas en el consumo de leche y en la
relevancia que las variables de marketing tienen para los consumidores en el
momento de adquirir este producto. A través de este analisis se logro identificar
distintos elementos que influyen en el comportamiento del consumidor, ademas
de las variables tradicionales y contemporaneas del marketing mix. Ademas, se
destacaron variables emocionales del marketing mix que juegan un papel
significativo en el proceso de compra de leche. En resumen, el estudio se enfoco
en proporcionar una vision completa sobre los aspectos que influyen en el
comportamiento del consumidor de leche, abarcando tanto factores tradicionales
como emocionales dentro del marketing mix.

2. Bases teodricas-cientificas
Marketing mix
Definicion
De acuerdo con Kotler y Armstrong (2007) lo conceptian como “el conjunto de
herramientas tacticas controlables, que la empresa combina para obtener la
respuesta que desea en el mercado meta, influyendo en la demanda de su

producto” (p.53). Podemos inferir que el marketing mix representa un conjunto
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integral de herramientas y estrategias a través de las cuales las empresas pueden
articular sus esfuerzos para lograr resultados exitosos en sus interacciones con
los clientes. Al emplear de manera efectiva este conjunto de herramientas, las
empresas pueden optimizar su capacidad para tener relaciones solidas y
duraderas con los consumidores. Cabe recalcar que los autores hacen foco en
que todas las acciones empleadas por parte de las empresas son para que sean

sumamente influyentes en la demanda del producto.

Segln Yepez et al. (2021) el marketing mix es “el conjunto de acciones para
resaltar el éxito del producto o servicio que se vaya a ofertar, teniendo como
finalidad incrementar el nivel de ventas y por lo consiguiente el crecimiento de
las utilidades de la empresa” (p.247). El autor dirige su atencion hacia las
acciones implementadas con el propdsito de resaltar o que se presenta a los
consumidores, con el objetivo de lograr consecuencias méas favorables y
provechosas para las empresas, obteniendo mayor ganancia en lo econémico, ya
que obteniendo mayor margen de utilidad las organizaciones se veran en un

crecimiento empresarial constante.

Para Vallet y Frasquet (2005) lo define como “el conjunto de variables que se
pueden combinar en un programa de marketing con los objetivos: producir,
alcanzar o influir sobre la respuesta deseada en el mercado objetivo” (p.142). De
acuerdo con los autores podemos determinar que el marketing mix son un grupo
de variables por las cuales se traza como objetivo tener injerencia sobre las
actitudes que se esperan obtener como beneficio del mercado, atreves de las
herramientas en mencion se busca lograr tener una mayor cercania a los clientes

para que se logre el interés por parte de ellos hacia los productos.
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Emerge la relevancia de cuatro componentes que ostentan una importancia
crucial en la configuracién integral del marketing mix. Estos elementos asumen
funciones fundamentales en el desarrollo de la estrategia de marketing de una
entidad comercial. Asi, se erigen como las herramientas fundamentales para la
creacion y ejecucion del marketing mix, repartiendo su influencia en cuatro
variables bien definidas. Estas variables no solo desempefian roles particulares,
sino que también mantienen una interaccion constante y una conexién mutua que
amplifica su impacto colectivo.

En virtud de esta constatacion, se procede a llevar a cabo un andlisis y estudio
minucioso de cada una de estas dimensiones, junto con sus respectivas
definiciones. Esta disquisicion permitira una comprension profunda y holistica
de como estos componentes interactlan y se amalgaman en el contexto del
marketing mix, generando sinergias que influyen en la formulacion y ejecucion
de estrategias comerciales exitosas.

Con base en los autores referenciados, se destacan cuatro componentes que
revisten una significativa importancia en la conformacion integral del marketing
mix. Estos elementos, intrinsecamente interconectados, desempefian roles
fundamentales en el desarrollo del marketing de una entidad comercial, siendo
las herramientas en mencion fundamentales para el desarrollo del marketing
mix, distribuyéndose en 4 variables las cuales cuentan con participaciones
particulares, pero a la vez estando en una constante interaccion y conexion entre
ellos.

Se procede a desarrollar y estudiar cada dimension en con sus respectivas

definiciones:
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Producto

Para Kotler y Armstrong (2013) definen producto “como algo que puede ser
ofrecido a un mercado para su atencién, adquisicion, uso o consumo, y que
podria satisfacer un deseo o una necesidad” (p.196). En términos alternos, se
describe como un articulo que se muestra para su adquisicion, con la finalidad
de abordar y complacer un requerimiento presente, se conceptualiza como un
producto expuesto con la finalidad de ser adquirido, con el prop6sito de abordar
y atender una necesidad identificada en el publico objetivo.

Baena y Moreno (2010) mencionan que “el producto es algo que se ofrece al
mercado con la finalidad de satisfacer las necesidades o deseos de los
consumidores, pueden ser objetos fisicos como de servicios” (p.21). Los autores
destacan el objetivo del producto la cual surge de la satisfaccion, ya que su
finalidad es resolver la necesidad de los consumidores, resaltando que los
productos pueden ser tanto tangibles como intangibles, el producto como
principal ofrecimiento a los clientes tienen que resolver el requerimiento que
presenta, logrando la satisfaccion.

Velazquez (2020) consideran que el producto “es aquello que deseamos vender,
sea un servicio, un bien intangible o un producto con valores fisicos” (p.7).
Concordando con el autor, concluimos que el producto es algo con valor
adquisitivo gue cuenta con caracteristicas en especificas con la finalidad de que
el bien sea adquirido satisfaciendo la necesidad presentada por los clientes. La
principal meta de la empresa es que el producto llegue a los consumidores y por
ende debe de cumplir con los que se busca, para asi lograr que el producto
sobresalga de la competencia ya que al estar sumergidos en el mercado global

los consumidores cuentas con diferentes alternativas.
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Se deduce que el concepto de "producto” abarca un elemento de valor que lleva
consigo una connotacidon adquisitiva, presentando atributos particulares
disefiados con la finalidad de fomentar su adquisicion y, en ultima instancia,
satisfacer las necesidades y deseos que los consumidores han expresado. En esta
dinamica, el objetivo primordial de la empresa se concentra en lograr que el
producto alcance a los consumidores de manera efectiva, lo que implica que
dicho producto debe adecuarse a los criterios y expectativas que estos buscan.
En este contexto, la excelencia se vuelve crucial. La empresa se encuentra
compelida a asegurarse de que el producto no solo cumple con las expectativas
de los consumidores, sino que también supera las expectativas. Esto adquiere un
matiz fundamental, considerando el vasto y dinamico panorama del mercado
global actual, en el cual los consumidores estan expuestos a una amplia gama de
alternativas.

Precio

Segun Kotler y Armstrong (2013) definen que “el precio es la suma de todos los
valores a los que renuncian los clientes para obtener los beneficios de tener o
utilizar un producto o servicio” (p.257). Podemos entender con esta definicion
que precio es el valor que se le asigna a un determinado producto tangible o
intangible la cual se ve establecido por los beneficios que te pueden traer, siendo
por ello que el consumidor se ve con la necesidad de pagar ese costo con la
finalidad de que puedan obtener la satisfaccion que buscan.

Moya (2015) consideran que se entiende como “la cantidad de dinero que los
clientes tienen que pagar por un determinado producto o servicio” (p.109). El
autor se enfoca netamente al precio como el valor en dinero por el cual los

consumidores que se ven con la necesidad de obtener el producto, o para
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satisfacer sus necesidades tienen que pagar. El poder resolver una necesidad que
se presenta a cada persona consta de realizar un intercambio para la obtencion
de este bien, por el cual cada producto que tienen las caracteristicas de cumplir
con la finalidad de satisfacer cuentas con un precio en especifico.

Baena y Moreno (2010) nos mencionan que “el coste que percibe el consumidor
necesario para adquirir los productos que le ofrece el mercado y el mismo desea”
(p.59). Los autores destacan al precio como la percepcion del cliente al coste
que el producto o bien tangible como intangible lograra satisfacer los
requerimientos presentados por el mismo.

A partir de esta definicion, podemos comprender que el precio constituye el valor
monetario atribuido a un producto en particular, ya sea un articulo concreto o
ramosuna entidad intangible. Este valor monetario se establece en funcion de los
beneficios anticipados que dicho producto podria proporcionar. En
consecuencia, los consumidores se encuentran en la posicién de abonar esta
suma con el prop6sito de obtener la satisfaccién que buscan alcanzar.

El precio es la representacion monetaria que los consumidores deben
desembolsar para obtener un producto, ya sea para atender sus necesidades o
para satisfacer algin deseo. La esencia de resolver una necesidad individual
implica una transaccion que involucra el intercambio de bienes por dinero, y es
aqui donde entra en juego el precio. Cada producto que ostenta caracteristicas
aptas para satisfacer una necesidad especifica lleva consigo un precio distintivo.
Los autores enfatizan que el precio refleja la percepcion del cliente con relacion
al valor que el producto o servicio, tangible o intangible, proporcionara para

colmar las demandas planteadas por el consumidor. En este sentido, el precio no
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es Unicamente una cifra monetaria, sino una evaluacion subjetiva del valor

intrinseco que el producto aportara a la vida o a las necesidades del consumidor.

Plaza o distribucion

Kotler y Armstrong (2013) definen queé plaza son acciones de las organizaciones
las cuales conducen a que el bien en cuestion sea accesible al publico objetivo.
Podemos interpretar que plaza se refiere a que los clientes consumidores del
producto se vean beneficiados para el encaminamiento a adquirir el producto de
la empresa en especifico con una mayor facilidad. Las organizaciones deben de
hacer hincapié en esta dimension ya que mediante la plaza los clientes evaluaran
si le es fructifero para ellos el dirigirse al lugar establecido o evaluarian otros
lugares por la cual es un factor determinante en la estrategia.

Velazquez (2020) consideran que son “los lugares donde venderemos nuestro
producto y a los canales de distribucion” (p.11). El autor se enfoca en los lugares
estratégicamente determinados para que los clientes puedan adquirir el producto
con mayor facilidad trayendo con ello que la distribucién del producto sea mas
fructifera ya que se encontraria en una posicién adecuada para su adquisicion.
Baena y Moreno (2010) consideran que es de los factores méas determinantes en
el marketing, plantear por parte de cada empresa el como haran llegar los
producto o servicios a los consumidores. Los autores hacen énfasis en la
importancia de este factor ya que segun en donde estén situado cada punto de
recoleccion, se vera reflejado la cantidad de consumidores que podran tener
acceso a tu producto, de lo contrario al estar ubicados de forma poca estratégica

se veran considerablemente perjudicados en la evaluacion de cada consumidor.
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Plaza o distribucion es la forma en como cada empresa u organizacion busca
llegar y que los clientes Ileguen a comprar el producto que necesitaban para

cumplir con su necesidad.

Promocion o comunicacion

Baena y Moreno (2010) menciona que promocién o comunicacion hace
referencia a las acciones que hacen las empresas para dar a conocer las
caracteristicas del producto y llamar la atencion de los clientes. Los autores
hacen énfasis en la relacion que conlleva a la promocién realizada por la empresa
con la persuasién que estos causan en los clientes.

Fischer y Espejo (2011) consideran que promocion o comunicacion es “dar a
conocer el producto al consumidor, persuadir a los clientes de que adquieran los
articulos que satisfagan sus necesidades” (p.17). Por la definicién de los autores
interpretamos que un factor importante de la promocién es el como se persuade
a los consumidores para que tengan la motivacién de adquirir el producto para
poder satisfacer su necesidad, esta persuasion se puede ver reflejadas por
folletos, tiques, publicidad, carteles, entre otros.

Mondelo e Iglesias (2015) define la promocion como el conjunto de
herramientas a disposicidn de una organizacion, las cuales pueden ser utilizadas
con el fin de introducir y difundir sus productos y servicios en el mercado. Con
esta definicion podemos concluir que la promocién o comunicacion se basa en
la forma de llegada al cliente, el cémo se da a conocer el producto al mercado y
las formas por las cuales los clientes se vean atraidos hacia el bien en cuestion.
Un elemento crucial de la promocién implica la manera en que se influencia a

los compradores para que sientan el impulso de comprar el producto y asi
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satisfacer sus requerimientos. La promocién o estrategia de comunicacion se

fundamenta en cdmo se conecta con el cliente, en coémo se introduce el producto

en el mercado y en los métodos que generan interés de los consumidores hacia

el producto en cuestion.

Figura 1

La mezcla de marketing

Producto

Variedad
Calidad
Diseno

Caracteristicas
Marca
Empaque
Servicios

Promocion
Publicidad
Ventas personales
Promocion de ventas
Relaciones publicas

Clientes
meta

Posicionamiento
deseado

Precio
Precio de lista
Descuentos
Bonificaciones
Periodo de pago
Condiciones
de crédito

Plaza
Canales
Cobertura
Ubicaciones
Inventario
Transporte
Logistica

rama

aGds en un prog
rado de marketing que er
ad entregue el valor deseado

clientes meta

Nota: Kotler, P. y Armstrong, G. (2013). Fundamentos de Marketing. Pearson Education Inc

Comportamiento del Consumidor

Concepto

Molla et al. (2006) consideran que “el comportamiento del consumidor es una

conducta motivada por las necesidades, disposiciones, deseos o impulsos”

(p.19). Este enfoque de comportamiento del consumidor se basa directamente en

la forma de comportarse de un cliente la cual viene motivada por factores las

cuales conllevan a un objetivo.
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Para Kotler y Keller (2012) interpretan que “el punto de partida para entender el
comportamiento del consumidor es el modelo estimulo-respuesta” (p.160). Los
autores en mencion se enfocan en el modelo estimulo y respuesta, interpretando
que el estimulo es todo factor, herramienta o incidencia que impulsan al cliente
a una respuesta, la cual vendria a ser la necesidad que el cliente tiene que

satisfacer.

Kotler & Armstrong (2013) identifican que para el comportamiento del
consumidor se deriva de un proceso de decisioén de compra, la cual esta se efectta
antes de la decision de compra y continua después de la misma. Este proceso es
de suma importancia para la atencion del cliente por lo cual el proceso debe ser
siempre considerado por las empresas. Este proceso consta de los siguientes 4

factores:

El reconocimiento de la necesidad

Para Kotler y Keller (2012) la adquisicién de un bien comienza una vez que el
consumidor toma consciencia de la existencia de una problematica o
requerimiento, desencadenado por diversos estimulos. Ya que cuando un cliente
procede a realizar la compra del producto es porque estda cumpliendo con
satisfacer algun requerimiento que se presentd con anterioridad, alguna causa
por la cual el cliente reconocid la existencia de la necesidad para que adquiera el
producto.

Kotler & Armstrong (2013) identifican que cuando el cliente reconoce la
necesidad de realizar la compra de un producto, este esta respondiendo a un
estimulo interno o también externo el cual incentivo a que el cliente compre un

bien.
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Busqueda de informacion:

Segun Kotler & Armstrong (2013) después que el consumidor haya reconocido
la necesidad de comprar un producto, prosigue con la bisqueda de informacion
sobre el producto que le llevo a tener una necesidad.

Para Kotler y Keller (2012) sefnalan que “las principales fuentes de informacion
a las que recurrirén los consumidores pueden ser clasificadas como personales,
comerciales, publicas y de experiencia” (p.167). Lo mencionado por los autores
es de suma relevancia ya que a las fuentes por las cuales los clientes buscan
informacion son de gran influencia para ellos, tanto en las fuentes personales,

como en la busqueda por parte de la experiencia de terceros.

Evaluacién de alternativas:

Segun Kotler & Armstrong (2013) definen como evaluacion de alternativas a la
consideracién que toma el cliente luego de realizar la basqueda de informacion.
Los clientes entran a un proceso de evaluacion de cada producto, analizando las
caracteristicas del producto el cual estos cumplan la necesidad causada por la
cual puedan satisfacer lo.

Kotler y Keller (2012) mencionan que “el consumidor percibe cada producto
como un conjunto de atributos con diversas capacidades de ofrecer esos
beneficios” (p.168). Los autores hacen enfoque en los atributos que cada
producto cuenta ya que las capacidades de estos atributos se vera el analisis del
consumidor. Por ende, podemos indicar que los atributos de un producto son de

total relevancia al momento del proceso de compra del consumidor.

Decision de compra
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Para Kotler y Armstrong (2013) se define “entre el factor actitud de los demas y

el factor situacionales imprevistos” (p.144). Los autores definen estos factores

como piezas fundamentales en la decision de compra del producto para los

consumidores ya que se ven reflejados en lo que acontece a su alrededor y

algunas situaciones ocasionales que se presentan en cualquier circunstancia.

El factor inicial reside en la disposicion de otros, donde el impulso que surge a

partir de sus actitudes se encuentra sujeta a dos situaciones:

1. La fuerza de las opiniones negativa que los otros sostienen respecto a
nuestra opcion preferida.

2. Lafuerza para adaptarnos a las preferencias de dichas opiniones.

El segundo factor repentino que puede influir en la toma de decision de compra

del consumidor es los riesgos que se presentan como el psicoldgico, financiero,

funcional, fisico, social, y de oportunidad.

Comportamiento postcompra

Segun Kotler y Armstrong (2013) indican que “después de comprar el producto,

el consumidor estara satisfecho o insatisfecho segun el rendimiento percibido

del producto” (p.144). Los autores le dan un enfoque de respuesta a la

adquisicion del producto, siendo netamente dependiente de lo que el cliente

esperaba del bien, de sus caracteristicas y atributos, analizando si estos

responden a la satisfaccion de la necesidad estimulada.

Kotler y Keller (2012) encuentra 3 aspectos importantes en el comportamiento

postcompra:

SATISFACCION POSTCOMPRA: Para Kotler y Keller (2012) la satisfaccion

se encuentra vinculada a la proximidad existente entre las expectativas del

consumidor y la percepcion del resultado en relacion con el producto. En caso
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de que el resultado no alcance las expectativas, el consumidor experimentara
decepcidn; si se ajusta a las expectativas, la satisfaccion prevalecera; y si supera
las expectativas, el consumidor sentira encantamiento.
ACCIONES POSTCOMPRA: Kotler y Keller (2012) mencionan que un cliente
que experimenta satisfaccion tiene una mayor probabilidad de optar por adquirir
nuevamente la marca, ademas de mostrar inclinacion hacia la emisién de
comentarios favorables sobre la misma ante terceros. Por otro lado, los
consumidores insatisfechos podrian optar por abandonar la marca o proceder a
la devolucidn del producto.
USOS Y DESECHO POSTCOMPRA: segun Kotler y Keller (2012) un
elemento esencial que incide considerablemente en la frecuencia de adquisicion
es la velocidad a la que los consumidores consumen el producto; a mayor rapidez
en el consumo, mayor seré la propension para regresar al mercado a efectuar una
nueva compra.
3. Definicién de términos basicos

Marketing

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2007) marketing hace referencia a la serie de

actividades o conjunto de organizaciones y métodos orientados a desarrollar, transmitir,

entregar e intercambiar ofertas de utilidad dirigidas a consumidores, clientes, asociados

y la comunidad en su conjunto.

Marketing mix

Para Kotler y Armstrong (2007) se abarca un grupo de instrumentos y factores que una
organizacion o empresa emplea para llegar a la meta propuesta tanto para la empresa

como para sus consumidores. Esto se logra a través de la aplicacién de los cuatro
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factores del marketing, también mencionadas como las 4P's: Producto, Precio,

Distribucion y Promocion.

Precio

Segln Kotler y Armstrong (2013) el precio representa el valor en costo que los
consumidores deben desembolsar por un bien en especifico, y es el Gnico componente
dentro del conjunto de estrategias de marketing que contribuyen a los ingresos de la
empresa, esta variable es rentable, a diferencia de las otras que conllevan gastos o

inversiones.

Producto

Para Kotler y Armstrong (2013) el producto es un articulo creado o manufacturado con
el fin de cumplir la satisfaccion del requerimiento de un sector en particular de clientes.
Pueden ser objetos tangible o intangible, correspondiendo a un bien o a un servicio,

respectivamente.

Plaza

Kotler y Armstrong (2013) mencionan que la plaza engloba las actividades emprendidas
por la empresa u organizacion para posicionar y distribuir su producto en lugares de
facil acceso para los potenciales compradores.

Promocion

Kotler y Armstrong (2013) interpretan que la promocién agrupa todo lo que conlleva
las acciones cuyo propdsito radica en comunicar, influir y recordar los atributos, puntos
favorables y ganancias de un producto. A través de esta, se busca incrementar el

renombre y las ganancias de una marca.

Comportamiento del consumidor
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Kotler y Keller (2012) mencionan que el comportamiento del consumidor constituye en
el andlisis de la forma que un sector escoge, adquiere, utiliza y descarta bienes, tangibles
como intangibles o vivencias con el fin de cumplir la satisfaccién que busca. Los
expertos en mercadotecnia deben poseer un conocimiento especializado acerca de las

pautas de conducta de los consumidores.

Proceso de Decision de compra

Segun Kotler y Keller (2012) Implica las experiencias que los clientes atraviesan al
decidir adquirir un producto: aprender sobre él, seleccionarlo, utilizarlo e incluso
descartarlo. El cliente transita por diferentes pasos en este proceso: reconocimiento del
problema, busqueda de informacidn, evaluacion de alternativas, toma de decision de

compra y comportamiento posterior a la compra.
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CAPITULO III:
HIPOTESIS Y VARIABLES

1. Hipdtesis y/o supuestos basicos

Hipdtesis general
Existe relacion entre marketing mix y el comportamiento de los consumidores

de la empresa Gptica en lima, 2023.

Hipotesis especificas

e Existe relacion entre el producto y el comportamiento de los consumidores
de la empresa Optica en lima, 2023.

e Existe relacion entre el precio y el comportamiento de los consumidores de
la empresa Optica en lima, 2023.

e Existe relacion entre la promocion y el comportamiento de los
consumidores de la empresa éptica en lima, 2023.

e Existe relacion entre la plaza y el comportamiento de los consumidores de la

empresa optica en lima, 2023.

2. Las variables de estudio y su operacionalizacién

e Variable 1: Marketing mix

e Variable 2: Comportamiento del consumidor
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Tabla 1
Operacionalizacion de unidades de analisis

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES
Variedad
Producto Calidad

Nombre de marca

Precio de lista
Precio Descuento

. . Periodo de pago
Variable 01 (V1): Marketing

mix
5 Promocién de ventas
Promocion o
Publicidad
Canales
Plaza o
Ubicacion

, . » Marcas alternativas
Busqueda de informacion
Producto

Evaluacion de alternativas  Pro y contra de alternativas
Variable 02 (V2):

Comportamiento del

consumidor
Decision de compra Decision e intencion

Satisfaccion postcompra
Comportamiento poscompra Acciones postcompra

Uso y desecho postcompra




3. Matriz de operacionalizacion de variables

Tabla 2

Matriz de la variable Marketing mix
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DEFINICION DEFINICION DIMENSION
VARIABLES CONCEPTUAL  OPERACIONAL ES INDICADORES ESCALA
Variedad
Producto Calidad
Kotler y Nombre de
Armstrong marca
(2007)
conceptian  al
marketing  mix El mar_ketlng mix Precio de lista
como “el se refiere como
conjunto de una herramienta Precio Descuento
herramientas tactica la cual es .
tacticas utilizada por las Periodo de
controlables, que organizaciones pago Escala de
Variable 01 la empresa que lo emplean Likert
(V1): combina para para influir en la
Marketing obtener la demanda del
mix respuesta qgue producto,
desea en el interactuando con
mercado meta. La el precio,
mezcla de efectuando Promocion de
marketing promociones Y  Promocién ventas
consiste en todo utilizando como -
. Publicidad
lo que la empresa estrategia la plaza
es capaz de hacer
para influir en la
demanda de su
producto” (p.53).
Canales
Plaza

Ubicacién




Tabla 3

Matriz de la variable Comportamiento del consumidor
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VARIABLES

DEFINICION
CONCEPTUAL

DEFINICION
OPERACIONAL

DIMENSIONES INDICADORES

ESCALA

Variable 01
(V2):
Comportamie
nto del
consumidor

Para Kotler vy
Keller (2012)
mencionan  que
“el punto de
partida para
entender el
comportamiento
del consumidor
es el modelo
estimulo-

respuesta.  Los
estimulos de
marketing y del
entorno entran en
la conciencia del
consumidor, en
donde un
conjunto de
procesos

psicoldgicos  se

combina con
ciertas

caracteristicas del
individuo  para

generar procesos
de decision 'y
decisiones de
compra”. (p.160)

Se refieren a que
el
comportamiento
del  consumidor
responde a un
estimulo, quiere
decir los factores
que incentivan al
cliente a adquirir
un producto
conllevando a la
respuesta, la cual
refiere al proceso
de decision de
compra.

Marcas

Blsqueda de alternativas

informacion
Producto

Evaluacion de

alternativas ~ Proy contra de

alternativas

Decision e
intencion

Decision de
compra

Satisfaccion

postcompra
Comportamieni  Acciones
poscompra  postcompra

Uso y desecho
postcompra

Escala de
Likert




4. Matriz logica de consistencia
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FORMULACTON DEL .
PROBLEMA OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIAELES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
:De qué manera serelaciona el Deternumar lz relacion entre ol Existe relaciom entre el
marketing mix v el marksting mix v el marketg mix v al Tipo de investigacion:
comportamients de los comportamients de los comportamisnto de los VARIEDAD aplicada - descriptiva
conzumedores en una empreza  consumidores en una empraza consumidores an una CALIDAD
aptica” ophica empresa optica. FRODUCTO NOMBEE DE MARCA
DEECUENTO FERIODO Meétodo de investizacion:
DEPAGDFRECIODE hipotético-deducti
PROBLEMAS ESPECIFICOS  OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICAS VARIABLE PRECIO LISTA potetico-deductivo
Existe relacidn entre el INDEFENDIENTE:
:De qué manera el producte s Determunar [z relacien antre al prodocte v el MAREETING M
relaciona con el comportamiente  producte v el comportamiente  comportamisnto de los PFUBLICIDAD Poblacion:
de los consumidores en una de los consumidores en wma consumidores en una FROMOCION DE
empresa opfica’ empresa optica ampraza optica PROMOCION VENTAR
;Dequeé manera el precioza Determumar la relacion entre ol Existe ralaciom entre el La poblacion Esta
relaciona con el comportasuents  precio v el comportarmento dz2  precio v el comportamisnte conformada por lﬁf:h_emes
d= lo= conswmidores en una los consunmdores enuna de los consumudores en una CAMATES -:Ie_u.u_a Empresa optica
empraza dptea’ emnpraza optica empraza optca PLAZA UBICACTON constituida por 97 personas.
PRODUCTO
. N . » BUSQUEDADE MARCAS Muestra:
Datermunar la relacicn antre la Existe ralaciom entre la DFORMACTION AL TERMATIVAS
;D2 qué manera la promocion sa promecicn v 2l promocion v el . -
relaciona con el comportaniiento ~~ comportamiento da los comportzmiento de los PRODE ALTERNATIVAS  Sstd conformada por 78
dalos comswpnideres enuma conswmidores snuma awprasa consumidores an una EVALUACION DE CONTRADE colaboradores del drea de
amyrasa dptica’ dptica amprasa optica VARIABLE ATTERNATIVAS ALTERMATIVA produccion
DEPEMNDIENTE: - .
DECIZION DE Instrumento de recoleccion
COMPORTANIENTO COMPRA DECISION de datos:
DEL COMNSULIDOR - '
SATISFACCION
POSTCOMPEA
;De que manera laplaza s Determunar |z relacion entre 1 Existe relacion entre 1a plaza ACCIONES Cuestionario
relariona con el comportamiente  plaza v el comportamiento de v &l comportamiento de los POSTCOMPEA
da los consmmideres en wma los consumidores an una consumidores an una COMPORTAMIENTCO TUSOS Y DESECHO POST
amprasa ophca’ empresa ophca ampraza ophica POSTCOMPEA COMPEA




52

CAPITULO IV:

METODO

1. Tipoy método de investigacion

El tipo de investigacion que se realiza es aplicado debido a que conlleva a la solucion de
problemas especificos.

El enfoque de investigacién adoptado es el hipotético-deductivo, ya que conforme a la
explicacion proporcionada por Bernal (2006), se sigue un proceso en el que se formulan
suposiciones en forma de hipdtesis y se busca refutar o contradecir dichas hipotesis,
deduciendo de ellas conclusiones que luego se contrastan con los hechos observados.

2. Disefo especifico de investigacion

El estudio en cuestion obedece al disefio no experimental, porque se analiza sin alterar o
modificar las variables, asi mismo; Se fundamenta en la observacion de acontecimientos
dentro de su entorno natural.

También podemos decir que es transversal descriptivo, puesto que son aquellos cuyo
propdsito es investigar la frecuencia y los rangos en los que se presentan una 0 mas
variables.

Por ultimo, también es disefio transversal correlacional, puesto que se dedican a exponer
la conexion entre las variables en un punto especifico en el tiempo.

3. Poblacion, muestra (unidad de analisis)

Poblacion

Se encuentra integrada por los clientes de la empresa dptica Center ubicados en San Juan

de Miraflores, Lima, compuesta por 97 personas.
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Muestra
La determinacion de la muestra se llevara a cabo empleando la siguiente expresion
estadistica.

n= NxZ2xpxq

e?x(N-1)+Z?*xpxq

Donde:
n=78

Z=1.96

4. Instrumentos de obtencién de datos

El método empleado para recopilar datos sera mediante un cuestionario que incluye una
serie de preguntas estructuradas con el objetivo de adquirir informacién pertinente de los
participantes.

Tabla 4

Instrumento de obtencién de datos

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS

1. Esta de acuerdo con la
Variedad variedad de productos que la
empresa le ofrece.

Producto Calidad 2. El producto ofrecido es de
Variable buena calidad
independiente: 3. Los nombres de las marcas

Nombre de marca s
son faciles de recordar

4. Los precios ofrecidos son
de su entera satisfaccion

5. El precio del producto lo
considera justo

Marketing mix

Precio Precio de lista



Descuento

Periodo de pago

Promocién de

., ventas
Promocion
Publicidad
Canales
Plaza
Ubicacién
Marcas
alternativas
Blsqueda de
informacién
Producto
Variable dependiente:
Comportamiento del
consumidor
Evaluacion de Proy contra de
alternativas alternativa
L, Decision e
Decision de compra . ”
intencién
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6. Los descuentos que te
brinda la empresa por la
compra de productos son
atractivos

7. Como cliente esta de
acuerdo con los periodos de
pago establecidos por la
empresa.

8. La empresa le menciona las
promociones de los productos
que ofrece

9. La publicidad realizada por
la empresa llama su atencion
10.El nuevo canal de
comunicacion (WhatsApp)
con el que cuenta la empresa
es necesario

11. La empresa esté ubicada
en un lugar estratégico.

12. La ubicacion de la
empresa es de facil acceso

13. Cuando esté en la
busqueda de productos
proporcionados por opticas,
tiende a solicitar opiniones y
sugerencias de terceros.

14. El producto y servicio
ofrecido por la empresa es
mejor que el que brinda la
competencia.

15. Cuando busca productos
dpticos, es importante para
usted contar con el
asesoramiento sobre los
beneficios del producto que le
ofrecen

16. Cuando evalua alternativas
es importante para usted
contar con una buena atencion
17. Al momento de evaluar el
producto considera
caracteristicas tales como
durabilidad, precio,
funcionabilidad y calidad.

18. Considera Ud. que es
certera su compra.

19. Influyen otras personas a
la hora de comprar algun
producto de la empresa.
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20. Terceros le recomendaron
a que compre en la empresa.
Satisfaccion post 21. Se siente satisfecho con su

compra decision de compra.
Comportamiento Acciones post  22. Recomienda comprar en la
postcompra compra empresa

Usos y desechos 23. Volveria a comprar el
post compra  producto

Técnicas de procesamiento y analisis de datos
Se empleo el software Microsoft Excel para el analisis de los resultados obtenidos
recopilados con el instrumento aplicada a la muestra, y posteriormente se evaluaron

utilizando SPSS en su edicion 27.

Procedimiento para la ejecucién del estudio

El estudio en cuestion se realizé siguiendo las pautas a continuacion:

e Identificacidn el problema especifico.

e Definicion de las variables a estudiar abarcando su operacionalizacion.

e Investigacion a profundidad del marco teorico.

e Creacion de la matriz de consistencia y operacionalizacion.

e Determinar la poblacion y muestra.

e Creacidn y validacion del instrumento a través de la evaluacion de expertos.
e Ejecutar el instrumento.

e Analisis de las respuestas obtenidas.

e Generacion de la discusion de resultados.

e Presentacion y sustentacion de las conclusiones y recomendaciones.
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Datos cuantitativos
Se encuesto a 78 consumidores de la dptica en estudio y se obtuvo los resultados a
continuacion:

Tabla 5
Esta de acuerdo con la variedad de productos que la empresa le ofrece.

Escala Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 4 5.1%
Indiferente I8 23.1%
De acuerdo 45 57.7%
Totalmente de acuerdo 11 14.1%
Total 78 100%
Figura 2

Esta de acuerdo con la variedad de productos que la empresa le ofrece.

En desacuerdo
5%

Indiferente
23%

Totalmente de
acuerdo
14%

De acuerdo

58%

En lo indicado previamente, Se puede notar en los resultados que han surgido de la
encuesta que el 58% de los participantes se encuentran en un estado de satisfaccion con
relacion a la diversidad de productos que la 6ptica ofrece. Por otro lado, un porcentaje de
un 23% manifestd una actitud neutral ante esta cuestion, ni expresando aprobacion ni

desaprobacion. Ademas, un 14% de los encuestados mostré estar plenamente complacido
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con la oferta de productos, mientras que un 5% compartié su desacuerdo en este aspecto

en particular.

Tabla 6

El producto ofrecido es de buena calidad.

Escala Frecuencia Porcentaje

En desacuerdo 5 6.4%

Indiferente 12 15.4%

De acuerdo 49 62.8%

Totalmente de acuerdo 12 15.4%

Total 78 100%
Figura 3

El producto ofrecido es de buena calidad.

En desacuerdo

7%
Indiferente
15%

Totalmente de
acuerdo
15%

De acuerdo
63%

En lo indicado previamente, se destaca que un considerable porcentaje, exactamente el
63%, de los clientes han compartido su percepcion positiva en cuanto a la calidad
destacada del articulo que han hallado dentro del catadlogo de la Optica. Ademas, es

relevante mencionar que un grupo representativo, correspondiente al 15% de los
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encuestados, se mostro totalmente conforme y respaldo de manera enérgica la alta calidad

del producto en cuestion. Otro 15% eran indiferentes y solo el 7% estuvo en desacuerdo.

Tabla 7
Los nombres de las marcas son faciles de recordar.

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente desacuerdo 1 1.3%
En desacuerdo 7 9.0%
Indiferente 40 51.3%
De acuerdo 22 28.2%
Totalmente de acuerdo 8 10.3%
Total 78 100%
Figura 4

Los nombres de las marcas son faciles de recordar.

Totalmente
desacuerdo

Totalmente de acuerdo

10% En desacuerdo

De acuerdo
28%

Indiferente
52%

Con lo indicado previamente, se puede concluir que un 52% de los encuestados considera
que los nombres de los productos son faciles de recordar. Esta percepcion positiva sugiere
una estrategia efectiva en la eleccion de nombres por parte de la Optica.

En cuanto a las opiniones individuales, un 28% estad de acuerdo con esta afirmacion,
respaldando la efectividad de la estrategia de nombramiento. Un 10% muestra un acuerdo
mas solido, lo que indica una alta satisfaccion con la numerabilidad de los nombres. Por

otro lado, un 9% de los participantes manifiesta desacuerdo. En menor medida, solo un
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1% esta totalmente en desacuerdo, lo que proporciona una perspectiva minoritaria sobre

la recordacion de los nombres de los productos.

Tabla 8

Los precios ofrecidos son de su entera satisfaccion.

Escala Frecuencia Porcentaje

En desacuerdo 2 2.6%

Indiferente 15 19.2%

De acuerdo 49 62.8%

Totalmente de acuerdo 12 15.4%

Total 78 100%
Figura 5

Los precios ofrecidos son de su entera satisfaccion.

Totalmente de acuerdo

De acuerdo
63%

En desacuerdo
3%
Indiferente
19%

Con lo indicado previamente, hemos establecido que, dentro del conjunto de participantes

en la encuesta, un 63% muestra concordancia con la valoracién asignada a cada producto

en términos de precio. En contraposicion, un 19% tiene una actitud neutral ante este tema,



60

ni expresando acuerdo ni desacuerdo. Ademas, un 15% estd completamente a favor de la

asignacion de valor a los productos, mientras que un 3% expreso su insatisfaccion con los

precios propuestos.

Tabla 9

El precio del producto lo considera justo.

Escala Frecuencia Porcentaje

En desacuerdo 5 6.4%

Indiferente 16 20.5%

De acuerdo 43 55.1%

Totalmente de acuerdo 14 17.9%

Total 78 100%
Figura 6

El precio del producto lo considera justo.

Totalmente de acuerdo
18%

En desacuerdo
6%

Indiferente
21%

De acuerdo
55%

A partir de la informacién mencionada previamente, se puede observar que un 55% de los

clientes que participaron en la encuesta expresan su conformidad con el precio del
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producto. Ademas, un 21% de los encuestados muestra una actitud neutral al respecto, sin
manifestar ni aprobacion ni desaprobacion. Ademas, un 18% de los participantes esta
completamente de acuerdo con el precio del producto, mientras que unicamente un 6%

manifiesta su desacuerdo con dicho precio.

Tabla 10

Los descuentos que te brinda la empresa por la compra de productos son atractivos.

Escala Frecuencia Porcentaje

En desacuerdo 5 6.4%

Indiferente 17 21.8%

De acuerdo 43 55.1%

Totalmente de acuerdo 13 16.7%

Total 78 100%
Figura7

Los descuentos que te brinda la empresa por la compra de productos son atractivos.

En desacuerdo
6%
Indiferente
22%

Totalmente de acuerdo
17%

De acuerdo
55%

En lo indicado previamente, se hace evidente que, entre los participantes encuestados, un
55% muestra satisfaccion con las reducciones de precio por producto que la éptica ofrece,
teniendo en cuenta sus atractivos. Por otro lado, un 22% manifestd una actitud neutral

hacia esta cuestion, sin expresar ni aprobacion ni desaprobacién. Ademas, un 17% esta
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completamente a favor de las rebajas por producto, mientras que un 6% indico su

desacuerdo con esta politica de precios.

Tabla 11

Como cliente esta de acuerdo con los periodos de pago establecidos por la empresa.

Escala Frecuencia Porcentaje

En desacuerdo 5 0.4%

Indiferente 16 20.5%

De acuerdo 23 29.5%

Totalmente de acuerdo 34 43.6%

Total 78 100%
Figura 8

Como cliente esta de acuerdo con los periodos de pago establecidos por la empresa.

En desacuerdo
6%

Indiferente
21%

—

Totalmente de
acuerdo

448,

De acuerdo
29%

A traveés de la informacidn proporcionada con anterioridad, se pone de manifiesto que un
44% de los encuestados expresa estar completamente complacido con los periodos
designados para que los clientes tengan la posibilidad de realizar el pago completo.
Contrariamente, un 29% manifiesta su conformidad con esta disposicion, respaldando la

politica establecida. En un plano méas neutral, un 21% muestra una actitud indiferente, sin
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manifestar una postura fuerte en ningun sentido. Por otro lado, un 6% de los participantes
se posiciona en desacuerdo con los plazos determinados para completar el pago. Este
porcentaje minoritario, aunque representa una perspectiva limitada, es crucial para
identificar posibles areas de mejora en la estrategia de tiempos de pago.

Tabla 12

La empresa le menciona las promociones de los productos que ofrece.

Escala Frecuencia Porcentaje

En desacuerdo 15 19.2%

Indiferente 24 30.8%

De acuerdo 27 34.6%

Totalmente de acuerdo 12 15.4%

Total 78 100%
Figura 9

La empresa le menciona las promociones de los productos que ofrece.

Totalmente de
acuerdo
13%

De acuerdo
27%

En desacuerdo
28%

Indiferente
32%

En lo indicado previamente, Se puede notar que un 24% de los clientes que frecuentan la
Optica manifiestan estar de acuerdo con la inclusion de menciones sobre las promociones

de la empresa. Por otro lado, un 23% expresé su desacuerdo con esta practica, mientras
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que un 22% adopta una posicion neutral, sin mostrar inclinacion ni en favor ni en contra.
Ademas, un 18% de los consumidores se posiciona en total desacuerdo con la mencion de
promociones, lo que refleja una perspectiva negativa mas fuerte. En contraste, un 13% se
muestra completamente a favor de esta estrategia de comunicacion, lo que resalta una

respuesta positiva destacada.

Tabla 13

La publicidad realizada por la empresa llama su atencion.

Escala Frecuencia Porcentaje

En desacuerdo 22 28.2%

Indiferente 25 32.1%

De acuerdo 21 26.9%

Totalmente de acuerdo 10 12.8%

Total 78 100%
Figura 10

La publicidad realizada por la empresa llama su atencion.

Totalmente de En desacuerdo
acuerdo 28%
13% 2

De acuerdo
27%

Indiferente
32%

Con lo indicado previamente, hemos podido observar que, entre los encuestados, un 31%

muestra su desacuerdo con la publicidad llevada a cabo por la empresa. Contrariamente,
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un 27% expresa una actitud neutral, sin mostrar ni aprobacién ni desaprobacion. Ademas,

un 22% esta de acuerdo con la publicidad, respaldando esta estrategia de comunicacion.

En términos mas enérgicos, un 13% se encuentra completamente de acuerdo con la

publicidad realizada por la empresa, lo que indica un alto nivel de aceptacion y respaldo.

Por ultimo, solo un 7% sefiala que estan totalmente en desacuerdo con la publicidad,

destacando una postura negativa mas pronunciada.

Tabla 14

El nuevo canal de comunicacion (WhatsApp) con el que cuenta la empresa es necesario.

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente desacuerdo | 1.3%
En desacuerdo 5 6.4%
Indiferente 42 53.8%
De acuerdo 21 26.9%
Totalmente de acuerdo 9 11.5%
Total 78 100%
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Figura 11

El nuevo canal de comunicacion (WhatsApp) con el que cuenta la empresa es necesario.

Totalmente
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Con lo indicado previamente, hemos interpretado que, entre los participantes encuestados,
un 54% muestra una actitud neutral hacia el nuevo canal de comunicacién ofrecido por la
empresa. En contraposicion, un 27% expresa su conformidad con este canal, respaldando
la iniciativa. Ademas, un 12% esta completamente de acuerdo con esta adicion, lo que
sugiere un alto nivel de aceptacion. Sin embargo, hay también una minoria de opiniones
criticas. Un 6% de los encuestados manifestd su desacuerdo con el nuevo canal de

comunicacion, mientras que Unicamente un 1% expres6 una insatisfaccion total.

Tabla 15
La empresa esta ubicada en un lugar estratégico.

Escala Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 6 7.7%
Indiferente 17 21.8%
De acuerdo 19 24.4%
Totalmente de acuerdo 36 46.2%

Total 78 100%




Figura 12

La empresa esta ubicada en un lugar estratégico.
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A partir de la informacion proporcionada con antelacion, se hace evidente que un 46% de

los participantes encuestados sefiala que la ubicacién de la éptica se encuentra en un lugar

estratégico. En contraposicion, un 24% afirma estar de acuerdo con esta afirmacion, lo que

implica un respaldo a la eleccion de ubicacion. Ademas, un 22% de los encuestados

muestra una postura neutral ante este asunto, sin expresar inclinacién en ninguna direccion.

Por ultimo, un 8% manifestd su desacuerdo con la ubicacién estratégica de la dptica,

representando una perspectiva minoritaria.

Tabla 16
La ubicacion de la empresa es de facil acceso.

Escala Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 5 6.4%
Indiferente 18 23.1%
De acuerdo 16 20.5%
Totalmente de acuerdo 39 50.0%
Total 78 100%
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Figura 13

La ubicacion de la empresa es de facil acceso.
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6%

Indiferente
23%

Totalmente de
acuerdo
50%

De acuerdo
21%

A partir de la informacién mencionada anteriormente, se hace evidente que un 50% de los
encuestados estd completamente conforme con la accesibilidad de la ubicacién. Por otro
lado, un 23% de los participantes manifesto una postura neutral al respecto, sin mostrar ni
aprobacion ni desaprobacion. Ademas, un 21% de los encuestados expresa su acuerdo con
la accesibilidad de la ubicacion, respaldando asi la estrategia de seleccidon de ubicacion.
En contraste, un 6% de los encuestados mostré su desacuerdo con la accesibilidad,
representando una perspectiva minoritaria en este sentido.

Tabla 17

Cuando esta en la busqueda de productos proporcionados por dpticas, tiende a solicitar
opiniones y sugerencias de terceros.

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente desacuerdo 1 1.3%
En desacuerdo 25 32.1%
Indiferente 20 25.6%
De acuerdo 26 33.3%
Totalmente de acuerdo 6 7.7%

Total 78 100%
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Figura 14
Cuando esté en la busqueda de productos proporcionados por oOpticas, tiende a solicitar

opiniones y sugerencias de terceros.
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Basandonos en la informacion presentada anteriormente, se puede notar que un 33% de
los encuestados manifiesta su conformidad con la practica de buscar opiniones y
sugerencias de terceros sobre los productos ofrecidos por 6pticas. En contraposicion, un
32% expreso su desacuerdo con esta practica, mostrando una perspectiva critica. Ademas,
un 26% de los participantes muestra una actitud neutral hacia esta cuestion, sin inclinarse
hacia ningun lado en particular. Por otro lado, un 8% se encuentra completamente de
acuerdo con la busqueda de opiniones externas, lo que sugiere una fuerte aprobacion de
esta estrategia. Finalmente, un 1% de los encuestados manifiesta estar totalmente en

desacuerdo con esta préactica.
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Tabla 18
El producto y servicio ofrecido por la empresa es mejor que el que brinda la competencia.

Escala Frecuencia Porcentaje

En desacuerdo 5 0.4%

Indiferente 12 15.4%

De acuerdo 51 65.4%

Totalmente de acuerdo 10 12.8%

Total 78 100%
Figura 15

El producto y servicio ofrecido por la empresa es mejor que el que brinda la competencia.

Totalmente de
acuerdo 7%
13%
Indiferente

De acuerdo
65%

En lo indicado previamente, se puede observar que un 65% de los participantes indican su
acuerdo en cuanto a la mayor calidad tanto del producto como del asesoramiento proporcionado
por la dptica. En contraposicidn, un 15% muestra una actitud neutral hacia esta cuestion, sin
inclinarse hacia ningun lado. Ademas, un 13% de los encuestados esta completamente de
acuerdo con la superioridad de la calidad de producto y asesoramiento ofrecido, lo que

sefiala una fuerte aprobacion. Por otro lado, solo un 7% expresd su desacuerdo.
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Cuando busca productos 6pticos, es importante para usted contar con el asesoramiento

sobre los beneficios del producto que le ofrecen.

Escala Frecuencia Porcentaje

En desacuerdo 5 6.4%

Indiferente 16 20.5%

De acuerdo 27 34.6%

Totalmente de acuerdo 30 38.5%

Total 78 100%
Figura 16

Cuando busca productos dpticos, es importante para usted contar con el asesoramiento

sobre los beneficios del producto que le ofrecen.

En desacuerdo
6%

Totalmente de acuerdo
38%

De acuerdo
35%

Indiferente
21%

En lo indicado previamente, se puede apreciar que del grupo de encuestados el 38% esta

totalmente de acuerdo con la importancia del asesoramiento sobre los beneficios de los

productos, al igual que el 35% respondié estar de acuerdo, el 21% es indiferente y el 6%

respondid que se encuentran en desacuerdo.
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Tabla 20
Cuando evalla alternativas es importante para usted contar con una buena atencién.

Escala Frecuencia Porcentaje

En desacuerdo 3 3.8%

Indiferente 12 15.4%

De acuerdo 28 35.9%

Totalmente de acuerdo 35 44.9%

Total 78 100%
Figura 17

Cuando evalua alternativas es importante para usted contar con una buena atencion.

En desacuerdo
4%

Indiferente
15%

Totalmente de acuerdo
45%

De acuerdo
36%

Basado en la informacidn previamente mencionada, se puede inferir que un 55% de los
clientes encuestados expresan su conformidad con el precio del producto. En comparacion,
un 21% de los encuestados manifestd una actitud neutral hacia esta cuestion, sin mostrar
inclinacion en ninguna direccion. Ademas, un 18% de los participantes estan
completamente de acuerdo con el precio del producto, lo que sugiere una alta aprobacion.
En contraste, solamente un 6% de los encuestados mostr6 desacuerdo con el precio, lo que

indica una perspectiva critica en comparacién con el nivel general de acuerdo.
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Al momento de evaluar el producto considera caracteristicas tales como durabilidad,

precio, funcionabilidad y calidad.

Escala Frecuencia Porcentaje

En desacuerdo 6 7.7%

Indiferente 16 20.5%

De acuerdo 26 33.3%

Totalmente de acuerdo 30 38.5%

Total 78 100%
Figura 18

Al momento de evaluar el producto considera caracteristicas tales como durabilidad,

precio, funcionabilidad y calidad.
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En lo indicado previamente, se observa que el 38% sefialan que estan totalmente de

acuerdo con que evallan las caracteristicas tales como durabilidad, precio, funcionabilidad

y calidad. Por otro lado, el 33% manifiesta que estan de acuerdo, el 21% indiferente y el

8% en desacuerdo.



Tabla 22

Considera Ud. que es certera su compra.
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Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente desacuerdo 1 1.3%
En desacuerdo 3 3.8%
Indiferente 14 17.9%
De acuerdo 50 64.1%
Totalmente de acuerdo 10 12.8%
Total 78 100%
Figura 19

Considera Ud. que es certera su compra.

Totalmente
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Totalmente de
acuerdo
13%
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Indiferente
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A partir de lo expuesto anteriormente, se puede concluir que un 64% de los encuestados

expresan su acuerdo y confianza en su compra, considerandola acertada. Contrariamente,

un 18% de los participantes manifestaron una postura neutral, sin mostrar ni aprobacion ni

desaprobacion con respecto a su compra. Ademas, un 13% de los encuestados estan

completamente de acuerdo con la certeza de su compra, indicando un alto nivel de

satisfaccion. Sin embargo, hay una minoria de opiniones criticas. Un 4% de los
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encuestados manifestd su descontento con la compra, mientras que solamente un 1%

expreso estar totalmente en desacuerdo con la decision de compra.

Tabla 23

Influyen otras personas a la hora de comprar algin producto de la empresa.

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente desacuerdo 3 3.8%
En desacuerdo 3 3.8%
Indiferente 40 51.3%
De acuerdo 24 30.8%
Totalmente de acuerdo 8 10.3%
Total 78 100%
Figura 20

Influyen otras personas a la hora de comprar algn producto de la empresa.

Totalmente
desacuerdo
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En desacuerdo
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Indiferente
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A partir de la informacion previamente mencionada, se hace evidente que, entre los
encuestados, un 51% muestra una actitud neutral con relacion a la influencia de terceros
al adquirir un producto de la Optica. Por otro lado, un 31% expresa estar de acuerdo con

esta influencia, respaldando asi su impacto en las decisiones de compra. Ademas, un 10%
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de los participantes esta completamente de acuerdo con la influencia de terceros en sus
decisiones de compra, indicando un nivel mas fuerte de respaldo. Sin embargo, también
hay opiniones que difieren. Un 4% de los encuestados expresd que no considera que esta
influencia sea completamente cierta, mientras que otro 4% esta totalmente en desacuerdo

con esta afirmacion.

Tabla 24

Terceros le recomendaron a que compre en la empresa.

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente desacuerdo 19 24.4%
En desacuerdo 2 2.6%
Indiferente 15 19.2%
De acuerdo 28 35.9%
Totalmente de acuerdo 14 17.9%

Total 78 100%
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Figura 21

Terceros le recomendaron a que compre en la empresa.

Totalmente

Totalmente de desacuerdo

acuerdo 24%
18%

En desacuerdo
3%

De acuerdo
36%

Indiferente
19%

Basandonos en la informacion presentada previamente, se puede notar que un 36% de los
encuestados indica estar de acuerdo con haber recibido recomendaciones para comprar en
la empresa. En contraposicion, un 24% manifiesta estar totalmente en desacuerdo con estas
recomendaciones, expresando una postura critica. Ademas, un 19% de los participantes
muestra una actitud neutral hacia este tema, sin inclinarse hacia ningun lado. Por otro lado,
un 18% estd completamente de acuerdo con haber recibido recomendaciones para
comprar, lo que sefiala un nivel alto de aprobacién. Sin embargo, hay también un 3% de
los encuestados que sefiald estar en desacuerdo con estas recomendaciones. Aunque este
porcentaje es minimo, ofrece una perspectiva critica que puede ser Gtil para identificar

areas de mejora en las estrategias de recomendacion.
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Se siente satisfecho con su decision de compra.

Escala Frecuencia Porcentaje

En desacuerdo 1 1.3%

Indiferente 17 21.8%

De acuerdo 46 59.0%

Totalmente de acuerdo 14 17.9%

Total 78 100%
Figura 22

Se siente satisfecho con su decision de compra.

Totalmente de acuerdo
18%

En desacuerdo
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Indiferente
22%
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A partir de lo mencionado anteriormente, se nota que un 59% de los clientes expresan estar

de acuerdo con su decision de compra y sienten satisfaccion al respecto. En comparacion, un

22% de los encuestados manifestaron una actitud neutral ante este aspecto, sin mostrar

inclinacion en ninguna direccion. Ademas, un 18% de los participantes estan completamente

de acuerdo con la satisfaccion de su decision de compra, lo que indica un nivel alto de

aprobacién y contento. Por otro lado, solamente un 1% expres6 desacuerdo con su decision.
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Tabla 26

Recomienda comprar en la empresa.

Escala Frecuencia Porcentaje

En desacuerdo 1 1.3%

Indiferente 19 24.4%

De acuerdo 44 56.4%

Totalmente de acuerdo 14 17.9%

Total 78 100%
Figura 23

Recomienda comprar en la empresa.
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A partir de lo expuesto con anterioridad, se puede notar que un 57% de los participantes indica
gue recomienda realizar compras en la empresa. En contraposicién, un 24% manifiesta una

actitud neutral hacia esta recomendacién, sin mostrar ni aprobacién ni desaprobacién.
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Ademas, un 18% de los encuestados estd completamente de acuerdo con recomendar las
compras en la empresa, lo que subraya un nivel alto de respaldo. Por otro lado, solo un 1%
expreso estar en desacuerdo con esta recomendacion, 1o que representa una perspectiva

minoritaria en comparacion con la mayoria que recomienda la empresa.

Tabla 27

Volveria a comprar el producto.

Escala Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 2 2.6%
Indiferente 19 24.4%
De acuerdo 42 53.8%
Totalmente de acuerdo 15 19.2%

Total 78 100%
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Figura 24

Volveria a comprar el producto.
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Basado en la informacion presentada previamente, se puede observar que un 54% de los
participantes del grupo encuestado expresan su conformidad con la idea de volver a comprar
el producto. En contraste, un 24% manifestd una actitud neutral hacia esta posibilidad, sin
mostrar ni aprobacion ni desaprobacion.

Ademas, un 19% de los encuestados estd completamente de acuerdo con la idea de volver a
comprar el producto, lo que sugiere una satisfaccién considerable. En contraposicion,
solamente un 3% mostrd su desacuerdo con la posibilidad de repetir la compra, representando

una perspectiva minoritaria en comparacion con la mayoria que considera volver a comprar.
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5. Analisis e interpretacion de los datos conseguidos
En el analisis de la hipdtesis general planteada, siguiendo con las hipdtesis especificas 1,
2, 3y 4, se recaudo las respuestas por medio de las encuestas que fue realizada a la cantidad
de muestra de 78 clientes. Este cuestionario contd con un total de preguntas de 23, de las
que 12 estan derivadas bajo el marketing mix siendo las otras 11 relacionadas el

comportamiento del consumidor.

Por consiguiente, después de obtener los resultados de las encuestas, con el fin de verificar
que lo planteado entre las hip6tesis cuenten con una validacion sustentada, se realizo las

siguientes pruebas estadisticas.

e Prueba de hipdtesis principal

H1: Existe relacion entre marketing mix y el comportamiento de los consumidores de
la empresa Optica en lima, 2023.
Ho: No existe relacién entre marketing mix y el comportamiento de los consumidores

de la empresa Optica en lima, 2023.
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Tabla 28
Tabla cruzada Marketing mix * Comportamiento del consumidor

Tabla cruzada Marketing mix*Comportamiento del consumidor

Comportamiento del consumidor Total
En desacuerdo De acuerdo
Marketing mix En desacuerdo 29 13 42
De acuerdo 12 24 36
Total 41 37 78

Tabla 29
Chi — cuadrado Marketing mix y Comportamiento del consumidor

Pruebas de chi - cuadrado

Valor gl Significacion
asintdtica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 9.916 2 1 <.002
Correccion de continuidad® 8.536 1 <.003
Razon de verosimilitud 10.124 1 <.001
Asociacion lineal por lineal 9.789 1 <.002
N de casos validos 78

a. 0 casillas (0.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es 17.08.

b. Solo se ha calculado para una tabla 2x2

En lo expuesto anteriormente, se observa que el valor del estadistico de prueba chi - cuadrado

es 9.916, con 1 grado de libertas y la significancia asintética es menor a 0.002; este valor es
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menor que el nivel de significancia de a = 0.05, por lo que se descarta la hipotesis que niega la
relacion y se acepta la hipotesis alternativa: “Existe relacion entre marketing mix y el

comportamiento de los consumidores de la empresa dptica en lima, 2023”.

Tabla 30
Medidas simétricas

Medidas simétricas

Valor Significacion
aproximada
Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia 336 <.002
N de casos validos 78

Dentro de las mediciones simétricas, se obtiene un coeficiente de contingencia de 0.336, lo que

indica que la intensidad de la relacion no es alta, pero si significativa entre ambas partes.

Contrastacion de hipdtesis especificas

En la presente investigacion, las variables en estudio se componen por dimensiones especificas,
las cuales estan compuestas de indicadores particulares. Es de suma importancia mencionar
que los reportes que se desarrollaron para comprobar las hipdtesis planteadas con anterioridad
en la investigacion. Se obtuvieron como respuestas de dichos estudios analiticos la cuales son
esenciales para concluir que respaldan las hipotesis que buscan la relacion entre las

dimensiones del marketing mix y el comportamiento del consumidor.
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e Prueba de hipdtesis especifica 1
H1: Existe relacion entre el producto y el comportamiento de los consumidores de la empresa

Optica en lima, 2023.

Ho: No existe relacion entre el producto y el comportamiento de los consumidores de la

empresa optica en lima, 2023.

Tabla 31
Tabla cruzada Producto * Comportamiento del consumidor

Tabla cruzada Producto*Comportamiento del consumidor

Recuento
Comportamiento del consumidor Total
En desacuerdo De acuerdo
Producto En desacuerdo 29 16 45
De acuerdo 12 21 33
Total 41 37 78
Tabla 32

Pruebas de chi — cuadrado de Producto y Comportamiento del consumidor

Pruebas de chi - cuadrado

Valor al Significacion
asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 6.0218 1 <.014
Correccion de continuidad® 4.947 1 <.026
Razon de verosimilitud 6.090 1 <.014
Asociacion lineal por lineal 5.944 1 <.015
N de casos validos 78

a. 0 casillas (0.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es 15.65.
b. Solo se ha calculado para una tabla de 2x2
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En lo expuesto anteriormente, se observa que el valor del estadistico de prueba chi - cuadrado
es 6.021, con 1 grado de libertas y la significancia asintética es menor a 0.014; este valor es
menor que el nivel de significancia de o = 0.05, por lo que se descarta la hipotesis que niega la
relacion y se acepta la hipdtesis alternativa: “Existe relacion entre el producto y el

comportamiento de los consumidores de la empresa éptica en lima, 2023”.

Tabla 33
Medidas simétricas

Medidas simétricas

Valor Significacion
aproximada
Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia .268 <.014
N de casos validos 78

Dentro de las mediciones simétricas, se obtiene un coeficiente de contingencia de 0.268, lo que
indica que la intensidad de la relacion no es alta, pero si significativa entre ambas partes.

e Prueba de hipdtesis especifica 2
Hi: Existe relacion entre el precio y el comportamiento de los consumidores de la empresa

Optica en lima, 2023.

Ho: No existe relacion entre el precio y el comportamiento de los consumidores de la empresa

Optica en lima, 2023.
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Tabla 34
Tabla cruzada Precio * Comportamiento del consumidor

Tabla cruzada Precio*Comportamiento del consumidor

Recuento
Comportamiento del consumidor Total
En desacuerdo  De acuerdo
Precio En desacuerdo 27 4 31
De acuerdo 14 33 47
Total 41 37 78
Tabla 35

Pruebas de chi — cuadrado de Precio y Comportamiento del consumidor

Pruebas de chi - cuadrado

Valor gl Significacion
asintdtica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 24.6052 1 <.001
Correccion de continuidad® 22.360 1 <.001
Razon de verosimilitud 26.833 1 <.001
Asociacion lineal por lineal 24.289 1 <.001
N de casos validos 78

a. 0 casillas (0.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es 14.71.
b. Sélo se ha calculado para una tabla de 2x2
En lo expuesto anteriormente, se observa que el valor del estadistico de prueba chi - cuadrado
es 24.605, con 1 grado de libertas y la significancia asintotica es menor a 0.001; este valor es
menor que el nivel de significancia de o = 0.05, por lo que se descarta la hipotesis que niega la

relacion y se acepta la hipotesis alternativa: “Existe relacion entre el precio y el

comportamiento de los consumidores de la empresa dptica en lima, 2023”.
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Tabla 36
Medidas simétricas

Medidas simétricas

Valor Significacion
aproximada
Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia 490 <.001
N de casos validos 78

Dentro de las mediciones simétricas, se obtiene un coeficiente de contingencia de 0.490, lo que

indica que la intensidad de la relacion es moderada, pero si significativa entre ambas partes.

e Prueba de hipdtesis especifica 3
H1: Existe relacion entre la promocién y el comportamiento de los consumidores de la empresa

Optica en lima, 2023.

Ho: No existe relacion entre la promocién y el comportamiento de los consumidores de la

empresa Optica en lima, 2023.

Tabla 37
Tabla cruzada Promocién * Comportamiento del consumidor

Tabla cruzada Promocién *Comportamiento del consumidor

Recuento
Comportamiento del consumidor Total
En desacuerdo De acuerdo
Promocién En desacuerdo 24 12 36
De acuerdo 17 25 42

Total 41 37 78
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Tabla 38
Pruebas de chi — cuadrado de Promocion y Comportamiento del consumidor

Pruebas de chi — cuadrado

Significacion
Valor gl asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 5.333? 1 <.021
Correccion de continuidad® 4,334 1 <.037
Razén de verosimilitud 5.406 1 <.020
Asociacion lineal por lineal 5.264 1 <.022

N de casos validos 78

a. 0 casillas (0.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es 17.08.
b. Sélo se ha calculado para una tabla de 2x2

En lo expuesto anteriormente, se observa que el valor del estadistico de prueba chi - cuadrado
es 5.333, con 1 grado de libertas y la significancia asintética es menor a 0.021; este valor es
menor que el nivel de significancia de a = 0.05, por lo que se descarta la hipotesis que niega la
relacion y se acepta la hipdtesis alternativa: “Existe relacion entre la promocion y el

comportamiento de los consumidores de la empresa éptica en lima, 2023”.

Tabla 39
Medidas simétricas

Medidas simétricas

Valor Significacion
aproximada
Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia 253 <.021

N de casos validos 78
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Dentro de las mediciones simétricas, se obtiene un coeficiente de contingencia de 0.253, lo que

indica que la intensidad de la relacion no es alta, pero si significativa entre ambas partes.

e Prueba de hipdtesis especifica 4

H1: Existe relacion entre la plazay el comportamiento de los consumidores de la empresa Optica

en lima, 2023.

Ho: No existe relacion entre la plaza y el comportamiento de los consumidores de la empresa

Optica en lima, 2023.

Tabla 40

Tabla cruzada Plaza * Comportamiento del consumidor

Tabla cruzada Plaza*Comportamiento del consumidor

Desempefio laboral Total
En desacuerdo  De acuerdo
Plaza En desacuerdo 24 13 37
De acuerdo 17 24 41
Total 41 37 78
Tabla 41

Pruebas de chi — cuadrado de Plaza y Comportamiento del consumidor

Pruebas de chi — cuadrado

Valor al Significacion
asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 42712 1 <.039
Correccion de continuidad® 3.385 1 <.066
Razon de verosimilitud 4.316 1 <.038
Asociacion lineal por lineal 4.217 1 <.040

N de casos validos

78
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a. 0 casillas (0.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado
es 17.55.
b. Sélo se ha calculado para una tabla de 2x2

En lo expuesto anteriormente, se observa que el valor del estadistico de prueba chi - cuadrado
es 4.271, con 1 grado de libertas y la significancia asintética es menor a 0.039; este valor es
menor que el nivel de significancia de o = 0.05, por lo que se descarta la hipotesis que niega la
relacion y se acepta la hipdtesis alternativa: “Existe relacién entre la plaza y el comportamiento

de los consumidores de la empresa Optica en lima, 2023”.

Tabla 42
Medidas simétricas

Medidas simétricas

Valor Significacion
aproximada
Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia 228 <.039
N de casos validos 78

Dentro de las mediciones simétricas, se obtiene un coeficiente de contingencia de 0.228, lo que

indica que la intensidad de la relacion no es alta, pero si significativa entre ambas partes.

Discusion de los resultados
Siguiendo los resultados obtenidos de la presente indagacion, se establecié como objetivo
principal el examen de la correlacion entre el marketing mix y el comportamiento de los
consumidores de la Optica ubicada en Lima durante el afio 2023. Las conclusiones extraidas
revelan un panorama favorable, dado que se alcanzé a identificar una correlaciéon moderada y
positiva entre ambas variables. Asimismo, la prueba de hipdétesis respaldo y confirmo la

existencia de una relacion entre el marketing mix y el comportamiento de los consumidores en
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la empresa Optica, donde el coeficiente de contingencia de Pearson fue de 0.336, con un nivel
de significancia menor a 0.002.

Dado que este valor de significancia se sitda por debajo del umbral critico de 0.05, se puede
concluir que efectivamente existe una conexién entre el marketing mix y el comportamiento
de los consumidores en la empresa Optica. Estos hallazgos encuentran apoyo en investigaciones
anteriores, como el estudio realizado por Masabanda (2019) que demostré una relacion positiva
entre el marketing mix y el comportamiento del consumidor en el &mbito de la leche en la
ciudad de Riobamba. En este estudio, la correlacion de Pearson alcanzo 0.190, evidenciando
una asociacion significativa entre las variables.

Un escenario similar se presento en la investigacion llevada a cabo por Vilca (2020) titulada
"Estrategias del marketing mix y comportamiento de compra del consumidor de tiendas Wong
California Trujillo 2020", donde se identificé una relacion moderada y positiva entre el
marketing mix y el comportamiento del consumidor, confirmada mediante el analisis de la
correlacion de Spearman.

Los estudios anteriores sirvieron como antecedentes para respaldar los resultados obtenidos en
la presente investigacion, corroborando la conexion directa entre el marketing mix y el
comportamiento del consumidor en el contexto de una Optica en Lima. Estos analisis resaltan
la importancia de la investigacion en la comprension profunda de la influencia del marketing
mix sobre el comportamiento del consumidor, validando la hipétesis general y cumpliendo con
los objetivos planteados tanto a nivel general como especifico.

Siguiendo el trayecto de los objetivos especificos, el primero de ellos busca establecer la
relacion entre el producto y el comportamiento de los consumidores en la empresa éptica de
Lima durante el afio 2023. Los resultados obtenidos en este sentido fueron favorables, ya que
se logro identificar una correlacion positiva y moderada entre la dimensién 1, que corresponde

al producto, y la variable comportamiento del consumidor. Asimismo, al someter los datos a la
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prueba de hipotesis, se procedid a verificar y confirmar la existencia de una conexion entre la
dimension del producto dentro del marketing mix y la variable relativa al comportamiento de
los consumidores en la empresa dptica. Los resultados reflejaron un coeficiente de contingencia
de Pearson de 0.268, con un nivel de significancia inferior a 0.014.

Al observar que este valor de significancia se situa por debajo del umbral establecido de 0.05,
es posible concluir que la dimensién del producto se encuentra efectivamente relacionada con
el comportamiento de los consumidores en la empresa Optica.

Estos hallazgos se encuentran respaldados por investigaciones previas, en linea con el estudio
realizado por Laura y Rosado (2019) titulado "Influencia del marketing mix en el
comportamiento de compra de los consumidores de la Picaroneria Karfesus E.ILR.L. —
Huancayo — 2015". En su analisis de la relacion entre el producto y el comportamiento del
consumidor, su andlisis estadistico concluye con el rechazo de la hipétesis nula y la aceptacion
de la hipdtesis alternativa, al encontrar un nivel de significancia inferior a 0.05. Esto llevé a la
conclusion de que el producto como dimension del marketing mix ejerce una influencia directa
y significativa en la variable de comportamiento del consumidor en la Picaroneria Karfesus
E.LLR.L. en Huancayo en 2015.

Asimismo, estos resultados se alinean con la investigacion realizada por Ramos (2020) titulada
"Marketing mix y el comportamiento del consumidor en las tiendas Dunkelvolk, Lima, 2020".
En esta investigacion, al analizar la correlacion entre la dimension del producto y la variable
de comportamiento del consumidor en las tiendas Dunkelvolk, se obtuvo un coeficiente de
correlacion de Pearson de 0.720, con un nivel de significancia inferior a 0.05. Basandose en
este hallazgo, el autor concluy6 que existe una correlacion positiva significativa entre ambas
variables, respaldando la hipdtesis alternativa y rechazando la hipétesis nula.

Siguiendo con los objetivos especificos planteados, el segundo de ellos busca establecer la

relacion entre el precio y el comportamiento de los consumidores en la empresa Optica de Lima
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durante el afio 2023. En este sentido, los resultados obtenidos se revelaron como altamente
positivos, ya que se pudo identificar una correlacion moderada y positiva entre la dimension
del precio y la variable comportamiento del consumidor. De igual manera, al someter los datos
a la prueba de hipotesis, se procedié a verificar la existencia de una conexién entre la dimension
del precio en el contexto del marketing mix y la variable relativa al comportamiento de los
consumidores en la empresa Optica. Estos resultados arrojaron un coeficiente de contingencia
de Pearson de 0.490, acompafiado de un nivel de significancia inferior a 0.001.

Al observar que este valor de significancia se ubica por debajo del umbral establecido de 0.05,
se puede concluir que la dimensién del precio se encuentra efectivamente correlacionada con
el comportamiento de los consumidores en la empresa Optica.

Estos resultados encuentran respaldo en investigaciones previas, en concordancia con el
estudio realizado por Laura y Rosado (2019) titulado "Influencia del marketing mix en el
comportamiento de compra de los consumidores de la Picaroneria Karfesus E.ILR.L. —
Huancayo — 2015". En su andlisis sobre la influencia del precio en el comportamiento del
consumidor, su andlisis estadistico concluy6 con el rechazo de la hipétesis nula y la aceptacion
de la hipdtesis alternativa, al encontrar un nivel de significancia inferior a 0.05. Esto llevé a la
determinacion de que el precio como dimensidn del marketing mix ejerce una influencia directa
y significativa en la variable comportamiento del consumidor.

Ademas, estos resultados se alinean con la investigacion realizada por Ramos (2020) en su
estudio titulado "Marketing mix y el comportamiento del consumidor en las tiendas
Dunkelvolk, Lima, 2020". En este contexto, al examinar la correlacion entre la dimensién de
la promocion y la variable de comportamiento del consumidor en las tiendas Dunkelvolk, se
revel6 un coeficiente de correlacion de Pearson de 0.941, con un nivel de significancia por

debajo de 0.05. Con base en este descubrimiento, los autores concluyeron que existe una
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correlacion positiva y significativa entre ambas variables, confirmando la hipdtesis alternativa
y rechazando la hipotesis nula.

Continuando con los objetivos especificos, el siguiente objetivo especifico plantea la relacion
entre la promocion y el comportamiento de los consumidores en la empresa éptica de Lima
durante el afio 2023. Los resultados obtenidos en este caso también fueron positivos, ya que se
identificé una correlacién moderada y positiva entre la dimension de la promocién y la variable
comportamiento del consumidor. Asimismo, al someter los datos a la prueba de hipotesis, se
procedio a verificar la existencia de una conexidn entre la dimension de la promocién en el
contexto del marketing mix y la variable comportamiento de los consumidores en la empresa
Optica. Estos resultados arrojaron un coeficiente de contingencia de Pearson de 0.253,
acomparfiado de un valor de significancia inferior a 0.021.

Dado que este valor de significancia se encuentra por debajo del umbral de 0.05, se puede
concluir que la dimension de la promocion se halla efectivamente relacionada con el
comportamiento de los consumidores en la empresa dptica.

Estos hallazgos encuentran sustento en investigaciones previas, tal como se observa en el
estudio llevado a cabo por Laura y Rosado (2019) titulado "Influencia del marketing mix en el
comportamiento de compra de los consumidores de la Picaroneria Karfesus E.I.R.L. —
Huancayo — 2015". En su andlisis sobre la influencia de la promocion en el comportamiento
del consumidor, su andlisis estadistico condujo a la conclusion de rechazar la hipétesis nula 'y
aceptar la hipétesis alternativa, debido a un nivel de significancia inferior a 0.05 en su muestra.
A partir de estos resultados, determinaron que la promocién como dimensién del marketing
mix influye de manera directa y significativa en la variable Comportamiento del consumidor
en la Picaroneria Karfesus E.I.R.L. en Huancayo en 2015.

Igualmente, estos resultados se encuentran en concordancia con la investigacion llevada a cabo

por Ramos (2020) en su estudio titulado "Marketing mix y el comportamiento del consumidor
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en las tiendas Dunkelvolk, Lima, 2020". En este contexto, al examinar la correlacion entre la
dimension de la promocién y la variable de comportamiento del consumidor en las tiendas
Dunkelvolk, se obtuvo un coeficiente de correlacion de Pearson de 0.903, con un nivel de
significancia inferior a 0.05. Basandose en este hallazgo, el autor concluy6 que existe una
correlacion positiva alta entre ambas variables, respaldando la hipotesis alternativa y
rechazando la hipdtesis nula.

Para finalizar con los objetivos especificos, el cuarto objetivo especifico plantea la relacién
entre la plaza y el comportamiento de los consumidores en la empresa Optica de Lima durante
el afio 2023. Los resultados obtenidos en este caso también fueron positivos, dado que se
identific6 una correlacion moderada y positiva entre la dimension de la plaza y la variable
comportamiento del consumidor. Del mismo modo, al someter los datos a la prueba de
hipétesis, se procedio a verificar la existencia de una conexion entre la dimensién de la plaza
en el marco del marketing mix y la variable comportamiento de los consumidores en la empresa
Optica. Estos resultados arrojaron un coeficiente de contingencia de Pearson de 0.228, junto
con un valor de significancia inferior a 0.039.

Dado que este valor de significancia se encuentra por debajo del umbral de 0.05, se puede
concluir que la dimension de la plaza en el marketing mix se halla efectivamente relacionada
con el comportamiento de los consumidores en la empresa éptica.

Estos hallazgos encuentran sustento en investigaciones previas, tal como se observa en el
estudio llevado a cabo por Laura 'y Rosado (2019) titulado "Influencia del marketing mix en el
comportamiento de compra de los consumidores de la Picaroneria Karfesus E.I.R.L. —
Huancayo — 2015". En su analisis sobre la influencia de la plaza en el comportamiento del
consumidor, concluyeron en rechazar la hip6tesis nula y aceptar la hip6tesis alternativa debido
a un nivel de significancia inferior a 0.05 en su muestra. A partir de estos resultados,

determinaron que la plaza como dimensién del marketing mix influye de manera directa y
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significativa en la variable Comportamiento del consumidor en la Picaroneria Karfesus E.1.R.L.
en Huancayo en 2015.

Ademas, estos resultados coinciden con la investigacion de Ramos (2020) en su estudio titulado
"Marketing mix y el comportamiento del consumidor en las tiendas Dunkelvolk, Lima, 2020".
En este contexto, al analizar la correlacion entre la dimensién de la plaza y la variable de
comportamiento del consumidor en las tiendas Dunkelvolk, se obtuvo un coeficiente de
correlacion de Pearson de 0.568, con un nivel de significancia inferior a 0.05. Basandose en
este hallazgo, el autor determino que existe una correlacion positiva alta entre ambas variables,

respaldando la hipétesis alternativa y rechazando la hipotesis nula.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. Conclusiones

Con respecto a lo hallado en el presente estudio, se determina que existe una relacion de notable
relevancia entre el marketing mix y el patron de comportamiento exhibido por los
consumidores de la empresa. 6ptica en lima, 2023. El resultado de la prueba estadistica muestra
correlacion de 9.916 y nivel de significacion asintomaética de 0.002 o0 menos, a la vez teniendo
como resultado que las cuatro dimensiones del marketing mix tengan una correlacion positiva

moderada con el comportamiento del consumidor.

Con respecto a lo hallado en el presente estudio, se obtuvo como resultado que el producto
tiene una relacion de notable relevancia y significacion con la variable comportamiento del
consumidor de la empresa Optica en Lima, 2023. El resultado de la prueba estadistica muestra
correlacion de 6.021 y nivel de significacion asintomatica de 0.014 o menos. Se demostré que
los indicadores variedad y calidad del producto son piezas fundamentales en la influencia de
los clientes ya que la mayoria de ellos manifestd que son indicadores que siempre tienen en

cuenta.

Con respecto a lo hallado en relacion con la segunda dimension, el precio tiene una relacion de
notable relevancia y significacion con la variable comportamiento del consumidor de la
empresa optica en Lima, 2023. El resultado de la prueba estadistica muestra correlacion de
24.605 y nivel de significacion asintomética de 0.001 o menos. Asi mismo, se demostro que el
indicador periodo de pago cuenta con total conformidad por parte de los clientes indicando que

el 44% esté totalmente de acuerdo y el 29% esta de acuerdo.

Con respecto a lo hallado en relacidn con la tercera dimension, la promocion tiene una relacion
de notable relevancia y significacion con el comportamiento del consumidor de la empresa

Optica en Lima, 2023. El resultado de la prueba estadistica muestra correlacion de 5.333y nivel
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de significacion asintomatica de 0.021 o menos. Asi mismo, se demostro que la mayoria de los
clientes son indiferentes con la promocion de ventas y publicidad realizada por la empresa
evidenciando que la promocion realizada carece de énfasis, no haciendo llegar el mensaje al

publico objetivo.

Con respecto a lo hallado en relacion con la cuarta dimension, la plaza tiene una relacion de
notable relevancia y significacion con el comportamiento del consumidor de la empresa Optica
en Lima, 2023. El resultado de la prueba estadistica muestra correlacion de 4.271y nivel de
significacion asintomatica de 0.039 o menos. Asi mismo, se demostré que el indicador
ubicacion es de total conformidad para los clientes ya que el 50% menciono estar totalmente
de acuerdo con que la ubicacion y el 46% menciona estar totalmente de acuerdo con que la
empresa estd en un lugar estratégico.

2. Recomendaciones

A los analisis realizados entre las variables planteamos a continuacién sugerencias a considerar.

De acuerdo a la variable marketing mix, en su dimension producto, en el indicador nombre de
marca, se observa en los resultados del cuestionario que los nombres de la marca de las
monturas no son faciles de recordar, esto se debe a que se cuenta en la empresa con 12 nombres
de marcas diferentes en todo el mostrador, por ende, se recomienda, primero realizar una
segmentacion por marcas, agrupar las monturas en categorias segun marcas, colocar letrero
pequefios en el mostrador con los nombres de cada marca, para que asi se facilite a los clientes
encontrar y explorar las monturas a su conveniencia y diferenciando los nombres de marcas de
las monturas. Se recomienda también crear un area de exhibicién netamente con las monturas
mas populares donde los clientes al ingresar en busca de ellos puedan tener un féacil

reconocimiento y asi mismo familiarizarse con las marcas.
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De acuerdo con la dimension promocién, en el indicador promocion de ventas, se observa en
los resultados del cuestionario que la empresa no da a conocer las promociones a los clientes
de las monturas y lunas, causando un desconocimiento a los mismos, por ende, se le
recomienda colocar letreros dentro de la dptica, en las cuales se vean destacado lo que se ofrece,
estos carteles posicionados de forma visible y facilmente legible para los clientes que visitan

la Optica.

De igual manera en la dimensién promocion, en el indicador publicidad, en los resultados de
las encuestas se puede interpretar que la poca publicidad realizada por la empresa no es la
adecuada, causando poca atencién en el publico, por ende, se recomienda participar en
campanas visual, ferias de salud y eventos locales, ya que el estudio realizado evidencio la
importancia de la ubicacion de la optica y el facil acceso para los clientes, participar en los
eventos locales es de suma importancia para hacer presente el nombre de la dptica, las
promociones, bienes y asesoramientos de los especialista y asesores. Asi mismo se le
recomienda iniciar con campafias en redes sociales, realizarlos efectivamente puede traer

grandes benéficos, permitira llegare a un publico mas amplio y atraer a clientes interesados.

De acuerdo a la dimension plaza, en el indicador canales, en las respuesta obtenidas, se da a
conocer que los consumidores consideran al canal de comunicacién no esta siendo efectiva por
lo cual no lo toman en cuenta, por lo cual se evidencia el mal uso del canal, es por ende que se
recomienda los siguientes consejos para aprovechar el canal WhatsApp de manera efectiva,
primero asegurarse en tener un namero de teléfono exclusivo para la atencion a los clientes,
luego se debe dar a conocer el nimero de WhatsApp a los clientes después de cada compra
para entablar comunicacion, realizando respuestas rapidas y personalizadas ante cualquier
consulta, a través de este canal se recomienda ofrecer a los clientes reservar citas, realizar

asesoramiento y responder consultas sobre los productos, garantias y temas relacionados con
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la dptica, por ultimo se recomienda no perder la comunicacion con los clientes, enviando
iméagenes y videos didacticos de los productos, anunciar promociones y cupones de descuento,

motivandolos a fidelizarse con la dptica y generando relaciones solidas con los clientes.

Con respecto a la variable comportamiento del consumidor, en su dimension evaluacion de
alternativas, en el indicador pro y contra de alternativa, en las respuestas se evidencia lo
importante que es para los consumidores el correcto asesoramiento de los productos es por ello
que se le sugiere a la Optica realizar capacitaciones constante a sus asesores, es esencial que
cada asesor este informado sobre la importancia de la salud visual, capacitarlos sobre los tipos
de lentes que se ofrecen, las caracteristicas de las monturas y como valor afiadido asesorar
sobre el estilo, forma de rostro y preferencias para cada cliente. Asi mismo es fundamental
capacitar a los asesores para que tengan una adecuada comunicacién con el consumidor,
inculcarles la capacidad de resolver problemas que siempre se presentan, se recomienda que
las capacitaciones constantes sean interactivas y practicas generando una cultura de preguntas

y retroalimentacion.
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APENDICE 1.

Validacién de juicio de experto

OPINION DE APLICABILIDAD DEL CUESTIONARIO:

Observaciones (precisar si hay suficiencia): 5i hav suficiencia

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ ] Aplicable despueés de corregir [ X] No
aplicable [ ]

27 de junio del 2023
Apellidos v nombres del juez evaluador: Méndez Vicudia Carlos Alberto

Especialidad del evalvador: Administrador

1 Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2 Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
subcategoria especifica del constructo

3 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso,
exacto v directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la
categoria.
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OPINION DE APLICABILIDAD DEL CUESTIONARIO:

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Los items son suficientes para la medicion de la
categoria

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ]
No aplicable [ ]

25 de junio de 2023
Apellidos v nombres del juez evaluador: Escalante Flores Jorge Luis

Especialidad del evaluador: Marketing

| Pertinencia: El item comezponde al concepto tednco formulado.
2 Relevancia: El item ez spropiado para representar al componente o subcategoria ezpecifica del
constructo 3 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del ftem, es conciso, exacto v directo

Nota: Suficiencia, e dice suficiencia cuando los ftems planteados son suficientes para medir la categoria.
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