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Resumen

La presente tesis tuvo como objetivo determinar la relacion entre el
Marketing Mix y el Comportamiento del Consumidor en la empresa CEMAROMA
S.A.C,, Chiclayo. Se trat6 de un estudio de tipo basica de enfoque cuantitativo de
nivel descriptivo correlacional de disefio no experimental de corte transversal, para
realizar el estudio se tomé una muestra de 80 consumidores, utilizando para la
recoleccion de datos la técnica de la encuesta y como instrumento el cuestionario.
Para la prueba de hipotesis de la investigacion se uso la correlacion de Rho de
spearman que permitidé concluir que existe una correlacion significativa entre el
Marketing Mix y el Comportamiento del Consumidor en la empresa CEMAROMA
S.A.C., Chiclayo, con un coeficiente de correlacion de spearman Rho = 0.801 con
una significancia de p= 0.001, sefialando que se trata de una relacion positiva muy

fuerte.

Palabras claves: Marketing mix, comportamiento del consumidor, 4p,
consumidor.
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Abstract

The objective of this thesis is to determine the relationship between the
Marketing Mix and Consumer Behavior in the company CEMAROMA S.A.C.,
Chiclayo. This is a basic type of study with a quantitative approach of a descriptive
correlational level of a non-experimental cross-sectional design. To carry out the
study, a sample of 80 consumers was taken, using the survey technique for data
collection and as an instrument the questionnaire. For the research hypothesis test,
the Spearman Rho correlation was used, which allowed us to conclude that there is
a significant correlation between the Marketing Mix and Consumer Behavior in the
company CEMAROMA S.A.C., Chiclayo, with a Spearman Rho correlation
coefficient = 0.801 with a significance of p= 0.001, indicating that it is a very strong

positive relationship.

Keywords: Marketing mix, consumer behavior, 4p, consumer



l. INTRODUCCION

En la actualidad, continuamente los consumidores cambian de preferencias,
es por ello que, las empresas deben implementar estrategias de marketing mix para

influir en el comportamiento de compra y lograr un mayor desarrollo en el mercado.

A nivel internacional, Erlina y Hermawan (2021), en Indonesia, las empresas
cafeteras luchan por proporcionar diferenciacion, calidad, precio, promocion, lugar
y servicio a las necesidades de los consumidores por medio del mix del marketing.
Por otro lado, en Portugal, Pinto et al. (2022), las empresas comerciales operan en
un entorno competitivo, donde no incluyen las 4Ps como un sistema de apoyo para

poder conseguir una alta contribucion y rentabilidad en el mercado.

En Iragq, Manaf et al. (2021), el comportamiento del consumidor es inestable
y conlleva a la reduccién de las ventas porque no han logrado satisfacer el deseo
del consumidor y orientar los procesos de compra de los clientes. También
Ecuador, Viscarra et al. (2023), en la industria del café, la baja comercializacién se
debe a que el comportamiento del consumidor evoluciona constantemente a

medida que cambian las condiciones del mercado y la sociedad.

En Costa Rica, Ortiz (2023), el sector que consume café por tradicion pero
gue esta envejeciendo, ha decaido en manos de las nuevas generaciones con un

consumidor inquieto, que desea originalidad y degusta de otras bebidas.

A nivel nacional, en Lima, Gestion (2022), muchas empresas piensan que
las 4P en la que recae mayor importancia es en el producto, es ahi donde empieza
la dificultad, ya que, las 4ps se desarrollan conjuntamente para lograr el desempefio
de la empresa. Por otra parte, Garcia (2022), en Trujillo, las empresas no ponen en
practica las estrategias de marketing mix para enfrentar las diferentes crisis y no
caer en el declive, y poder asi lograr la continuidad de las actividades y la

reinvencién de las empresas.

En otro sentido, en Lima, Contreras y Vargas (2021), las empresas aun no
entienden que cada generacion de consumidores tiene estilos de vida, preferencias

y motivos de compra diferentes que no han logrado interpretar su accionar. De tal



manera, en Lima, Gonzales (2021), el consumidor exige informacion para la
eleccion de compra, por lo que los negocios deben prestar atencién al nuevo

consumidor y aplicar un marketing adecuado que estimule la decisién de compra.

Por lo tanto, la Camara de Café y Cacao (2023), en San Martin, las pequefias
marcas no consideran los habitos de consumo de café en regiones productoras,

ocasionando que el consumo interno sea muy bajo.

A nivel local, Diaz et al. (2022), la mayoria de las empresas se focalizan en
vender cuando la oportunidad lo requiere, en otras palabras, “a tiempo",
desatendiendo las cuatro etapas del marketing mix. Por otra parte, Agraria (2021),
los expertos recomiendan que se debe mejorar la reputacién de los origenes del
café y perfeccionar las habilidades de marketing para mejorar las propuestas al

consumidor.

Alavez, la Regional de Agricultura (2022), los productores y emprendedores
estan preocupados por la caficultura lambayecana, que se encuentra disminuyendo
por los nuevos productos y tendencias que esta afectando la comercializacion del

café tradicional.

Indecopi (2020), en Chiclayo, el comportamiento de los consumidores en
Moshoqueque son cada vez mas exigentes y algunos comerciantes no ofrecen

informacion relevante para que los clientes tomen una decision adecuada.

Por consiguiente, la Industria (2023), en Lambayeque existe una Optima
calidad de café, pero no se esta impulsando la promocion adecuada. Por ello, se
requiere comprender las tendencias que intervienen en el consumo interno del café

para lograr la decision de compra.

La empresa CEMAROMA esta dedicada a la comercializacién de café molido
y tostado en su presentacion de 250 g, teniendo como objetivo principal fomentar
una cultura cafetalera en la region de Lambayeque. Respecto a la problematica, los
consumidores no estan adquiriendo los productos, las ventas se han reducido, lo
cual ha generado una pérdida de clientes potenciales por la falta del Marketing mix

en la planificacidon de las actividades. Después de haber investigado se planteé la



pregunta de investigacion: ¢Cuél es la relacion entre el marketing mix y el

comportamiento del consumidor en la empresa CEMAROMA S.A.C., Chiclayo?

La justificacion se especifica de manera tedrica, la cual se fundamenta en
conocimientos anteriores y tedricos de fuentes confiables. De igual manera, la
justificacion metodoldgica, es de tipo cuantitativo de nivel descriptiva correlacional,
donde se empled un cuestionario para la recopilacion de datos desarrollado para
proponer conclusiones fiables. Del mismo modo, la justificacién practica, busca que
la empresa tome en cuenta lo fundamental que es el manejo de las 4P con la

intencion de generar acciones que cumplan con las perspectivas de los clientes.

En cuanto a los objetivos, como objetivo general se tiene: Determinar la
relacion entre el Marketing Mix y el Comportamiento del Consumidor en la empresa
CEMAROMA S.A.C., Chiclayo, siendo sus objetivos especificos: Determinar la
relacion que existe entre producto y el comportamiento del consumidor en la
empresa CEMAROMA S.A.C., Chiclayo. Determinar la relacion que existe entre
precio y el comportamiento del consumidor en la empresa CEMAROMA S.A.C.,
Chiclayo. Determinar la relacion que existe entre la plaza y el comportamiento del
consumidor en la empresa CEMAROMA S.A.C., Chiclayo. Determinar la relacion
gue existe entre la promocion y el comportamiento del consumidor en la empresa
CEMAROMA S.A.C., Chiclayo.

Finalmente, en lo que refiere a la hipotesis general Ha: Existe relacidon
significativa entre el marketing mix y el comportamiento del consumidor en la
empresa CEMAROMA S.A.C., Chiclayo, y como hipotesis especificas Hi: Existe
relacion significativa entre el producto y el comportamiento del consumidor en la
empresa CEMAROMA S.A.C., Chiclayo; Hz: Existe relacion significativa entre el
precio y el comportamiento del consumidor en la empresa CEMAROMA S.A.C.,
Chiclayo; Hs: Existe relacion significativa entre la plaza y el comportamiento del
consumidor en la empresa CEMAROMA S.A.C., Chiclayo; Ha: Existe relacion
significativa entre promocion y el comportamiento del consumidor en la empresa
CEMAROMA S.A.C., Chiclayo. Y como hipétesis Ho: No existe relacion significativa
entre el marketing mix y el comportamiento del consumidor en la empresa
CEMAROMA S.A.C., Chiclayo.



Il. MARCO TEORICO

En el sustento se ha visto conveniente sintetizar antecedentes, desarrollados
a nivel internacional, nacional y local relacionados con el estudio para dar una

mayor solidez.

A nivel internacional, en Tailandia, Athakorn et al. (2022), su objetivo de la
investigacion es investigar los principales factores influyentes del comportamiento
del consumidor. En el analisis se valié de la técnica de la estructura multivariada
para los datos, se utilizd un cuestionario, la muestra fue de 378 consumidores. En
los resultados de la conclusion tenemos que MM tiene un efecto positivo sobre CB,
en la cual el resultado de la investigaciébn muestra su significancia en un nivel de
coeficiente alto (0.872), por lo tanto, se aprueba la H3. Esto implica que el MM tiene
una fuerte relacion positiva con CB, donde los cuatro elementos del mix de

marketing son factores influyentes.

En cuanto a China, Shakir et al. (2022), este estudio investiga las relaciones
entre la integracion de canales de patrocinio en linea y offline para los
consumidores. El estudio conceptual fue por medio de la técnica de analisis
estadistica multivariada (SEM), se utilizé un cuestionario con una muestra de 612
usuarios. El modelo muestra resultados de ruta que denota que los resultados de
los efectos directos de los canales de distribucion en linea (B = 0.213,t=3.844) y
fuera de linea (B = 0.181, t = 3.193) son significativos, lo que confirma H1.
Concluyendo que la integracion de canales influye positivamente en la intencion de

patrocinio del consumidor en obtener un bien o servicio.

En India, Vinayak y Chaudhari (2021), el estudio tiene como finalidad
diagnosticar la influencia de los canales de distribucién en las alternativas de
compra. El estudio se hizo mediante una revision de la literatura, asi como un
estudio empirico, el instrumento utilizado fue una encuesta, con una muestra de 50
consumidores, como resultado se tiene que el valor de P es inferior a 0,05 el nivel
de significancia donde el resultado es significativo. Concluyendo que por lo tanto
los canales de distribucién impactan de manera significativa en la conducta del

consumidor, por lo tanto, se acepta la Ha.



Asimismo, Bayad y Govand (2021), Iraq, su investigacion fue examinar el
precio como un factor decisivo para intervenir en el comportamiento de los usuarios.
La investigacion fue cuantitativa, se empled un cuestionario a 162 clientes como
muestra. Los resultados precisan que los modelos de los precios como la
penetracion, descremado, premium, psicoldgicos y de competencia obtuvieron una
correlacion ajustado muy alto (.711, .671, .736, .644 y .723 respectivamente) con
un valor beta superior a .001. Concluyendo que el precio tiene una influencia
positiva significativa indicando la competencia de los modelos para expresar la

variacion del comportamiento de los clientes.

Siguiendo con Anggraeni et al. (2021), Indonesia, el estudio fue establecer
la calidad y precio que afecta en el comportamiento de compra. El disefio fue
exploratorio, descriptivo, verificativo y causal, se utiliz6 un cuestionario, la muestra
fue de 88 personas. Concluyendo que los resultados de Fcount > Ftable, es decir
70.385 > 2.37 significa que la buena calidad del producto y el adecuado precio
mejoraran el proceso de compra del consumidor. Se muestra también que la calidad
del producto interviene de manera relevante en la compra de los consumidores,
tcount> ttable es 8.351> 1.662. Asimismo, la prueba muestra tcount> ttable 3.785>
1.662 esto significa que el comportamiento de compra esta influenciado

significativamente por el precio.

En el ambito nacional, Ramos (2020), Lima, el objetivo fue contrastar la
posible relacién entre las 4P's tradicionales y el comportamiento del consumidor.
La metodologia es no experimental transversal con un disefio descriptivo
correlacional, se conformé por 45 consumidores la muestra y se utilizo el
cuestionario. Se infirié que en las dos variables tienen unarelacion de R de Pearson
de 0,880 con un nivel alto con una sig. de 0,000 menor a 0,05. Por lo tanto, si la
empresa aplica mejor las cuatro Ps el comportamiento del consumidor mejorara

significativamente.

Vilca (2021), Trujillo, el estudio tuvo como pretexto efectuar qué vinculo
existe entre el mix comercial y el comportamiento de los clientes en los negocios.
La metodologia fue descriptiva correlacional, aplicando un cuestionario con una

muestra conformada de 246 consumidores. Conforme al resultado esperado de



Rho de spearman, la correlacion es de 0,482 moderada positiva. Concluyendo que
hay una relacion positiva moderada en lo mencionado, es decir, que si las
estrategias de las cuatro P son utilizadas de forma moderada el comportamiento de

compra también es moderada.

Gonzales y Solis (2020), en Chimbote, su objetivo fue identificar el impacto
del vinculo de la promocion en el comportamiento de compra en los negocios. El
disefio fue cuantitativo, de tipo descriptivo correlacional, la técnica fue un
cuestionario y la muestra fue de 384 usuarios. Se evidencio una correlacion con un
coeficiente Rho Spearman de 0,666 estableciendo una relacién positiva moderada
de las variables y se reconoce un nivel de sig. de 0,000 siendo < al 5%. Se concluyé
permitir rechazar la hipotesis nula que estaba en contra de la asociacion directa y

significativa de las dos variables.

Asimismo, Jara (2020), Lima, su finalidad fue fijar estrategias de la mezcla
de marketing en la toma de decisiones de los compradores en supermercados. La
metodologia fue basica cuantitativa y explicativa no experimental, la muestra fue de
384 consumidores, se utiliz6 una encuesta como técnica. Se determind que las
estrategias de las 4Ps influyen con un valor muy alto de 0, 900 y sig. = 0,000 menor

a 0,05 en el comportamiento de los clientes.

Por otro lado, en Trujillo, Reyes y Soto (2021), el objetivo fue distinguir la
contribucion de la promocion para estimular el comportamiento de compra de un
bien. Se tuvo una investigacion explicativa causal, con una muestra de 380 clientes,
donde se emple6 como instrumentos un cuestionario y guia de entrevista. Segun el
p-valor Sig. = 0.000<0.05, lo que implica la aprobacion de la Ha y la desaprobacién
de Ho, concluyendo que existe una contribucién entre la promocién y el
comportamiento del consumidor positiva débil, evidenciado una correspondencia

con un valor de correlaciéon t=0.224.

En el dmbito local, Castafieda (2020), Chiclayo, el motivo del estudio fue
aplicar estrategias de las 4’P” del Marketing para aumentar las ventas en la
empresa Negocios Castafieda, el método fue de tipo cuantitativa propositivo, la
muestra por ser una poblacién pequefa se empled el 100%, siendo 22 los clientes,

la técnica fue una encuesta. Los resultados reflejaron que las ventas de todo el afio



estuvieron de una forma ascendente. Concluyendo que las dimensiones de las 4Ps

son estrategias que inciden en el aumento de las ventas.

En cuanto a Montenegro y Ventura (2020), Chiclayo, sostuvo plantear un
modelo de gestién de la combinacion de las 4ps para aumentar la retencion de los
clientes, el método fue descriptivo propositivo no experimental transversal, con 316
clientes como muestra; se dispuso de un cuestionario. Como resultado la
corporacion no ejecuta adecuadamente la mezcla de la mercadotecnia, donde el
producto tiene un nivel notable 49%, el precio manifesté un nivel medio 57%, la
plaza indicé un nivel medio 50% y la promocion es la mas baja con un nivel del
43%. Finalmente, se concluyé que las 4ps estdn comprometidas a progresar las

deficiencias encontradas y aumentar la fidelizacion de los consumidores.

Saavedra (2020), en Chiclayo, su estudio tiene como pretexto analizar los
indicadores que afectan el comportamiento del cliente en el Supermercado el
Super, el método que se utilizé fue deductivo, el tipo descriptiva correlacional no
experimental, se elaboré una encuesta y se tuvo como muestra definida a 77
personas. Se obtuvo que el precio (61%), y la calidad de los productos (100%)
afectan en la decision de los clientes. Concluyendo que son indicadores definitivos

para que el consumidor realice sus compras.

Conforme a ello, Zuiiga y Quiroz (2022), en Chiclayo, el objetivo general fue
describir estrategias de las cuatro Ps para acrecentar las ventas. Su método fue
cuantitativo de tipo descriptiva propositiva, con un disefio no experimental en la que
se usOG como técnicas un analisis documental y una encuesta, la muestra estuvo
conformada por 292 clientes. Teniendo como resultados que la mezcla de
marketing estuvo con un valor bajo de 52,1% y alto con el 10,6% donde también
esta perjudicando que las ventas bajen, concluyendo que en la empresa el mix de
estrategias de las 4P no estan bien disefiadas, lo que produce que su segmentacion

desconozca de su existencia implicando que sus ventas no sean beneficiosas.

De esta manera, se definen las principales teorias de la variable
independiente: Marketing mix. Conforme con Jiaohui et al. (2020), la teoria de
marketing "4V" fue perfeccionado por Wu Jinming en el 2001 como la mezcla de

variacion, versatilidad, valor y viralidad que tiene una ventaja que reside en que no



s6lo se tiene en cuenta los intereses de la sociedad y de los consumidores, sino

también los intereses de los inversores, empresas y trabajadores.

Teniendo en cuenta a Adeleke (2020), el marketing mix de las 8P fue
desarrollado por Goldsmith, donde se tomé relevancia por la necesidad de los
gerentes por crear estrategias de marketing que incluyan personalizacion junto con

las 4P adicionando: Personas, procesos, presencia y productividad.

Desde el enfoque de Wang (2020), el profesor Lauterborn destaca la teoria
del marketing 4C en 1990 refiriéndose al valor del cliente, el costo, la conveniencia
y la comunicacion desarrollado por las 4P, en donde las dos teorias ain no estan
desactualizadas y aparecen desarrollandose bajo diferentes escenas de la

mercadotecnia.

Por consiguiente, se van a definir los conceptos de la variable marketing mix.
Lamb et al. (2018), el término mix de marketing es una unica combinacion de
estrategias disefiadas por las 4p con el fin de motivar y direccionar intercambios

reciprocamente satisfactorios con un mercado objetivo.

Asimismo, Kotler et al. (2020), la mezcla o mix de marketing es el grupo de
técnicas que una empresa utiliza para llegar al objetivo que anhela en el cual
involucra lograr que el producto cumpla con las expectativas del consumidor. En
otras palabras, Singh y Gupta (2021), el marketing mix es el nucleo del sistema del
marketing de una empresa, donde se describe la combinacion de las 4P para

perseguir sus objetivos en el mercado.

La importancia del marketing mix segun Sukanta et al. (2022), es porque son
un conjunto de componentes que se emplean para alcanzar objetivos comerciales
e influir en sus consumidores, donde se requiere planificacion y seguimiento, lo cual
deben ser acciones reales y programadas. De la misma forma, Wichmann et al.
(2022), la mezcla de marketing (MM) es parte integral de la estrategia de marketing
gue se encuentra en el nexo entre una empresa y el mercado, donde las cuatro

dimensiones son impulsadores fundamentales en los mercados emergentes.



Seguidamente, se van a definir las dimensiones de la variable Marketing mix,
definido por Lamb et al. (2018), el producto es el nucleo y el inicio del éxito de
cualquier empresa que son presentados a un determinado mercado, el precio es el
valor que se le da al producto luego de plantear los costos de produccién y
agregarle un margen de utilidad que la empresa desea obtener. Siguiendo con la
plaza, son los puntos de venta que la empresa disefia para alcanzar la distribucion
de los productos con mayor facilidad. Por ultimo, la promocién son canales de

comunicacion que estimulan al consumidor a comprar un nuevo producto.

Los indicadores del marketing mix como sefiala Lamb et al. (2018), para
Productos son: Empaque, garantia, servicio post venta, nombre de la marca,
imagen de la empresa, valor. Para Precio los indicadores son: Demanda del bien o
servicio, costo de ventas. Para Plaza los indicadores son: logistica, Productos
terminados y para Promocion los indicadores son: Publicidad, relaciones publicas,

promocién de venta, venta personal y redes sociales.

A continuacion, las teorias relacionadas con la variable independiente se
encuentra la teoria de las Necesidades Humanas, Amorim y Ferreira (2021),
planteado por Abraham H. Maslow propone la Jerarquia de las necesidades de las
personas se clasifican desde las mas basicas hasta las mas altas para la existencia

del ser humano referidas a la autorrealizacion.

Teniendo en cuenta, Neto et al. (2020), la teoria del comportamiento
planificado por Ajzen estd compuesta por tres factores: Norma subjetiva, es decir
gue laintencion sera mas fuerte en la medida que influyen los individuos y su grupo
de referencia; la actitud evalGa positivamente un determinado comportamiento y el
control conductual percibido hace referencia que no hay nada que pueda impedirles
participar en su comportamiento. Asimismo, Vergara (2022), la teoria conductual
de aprendizaje fue ideada por lvan Pavlov que son conocimientos y acciones del
aprendizaje que por medio de estimulos de su comportamiento pasado modifica el
comportamiento del consumidor actual con el fin de dar respuestas y tomar

decisiones.

Por consiguiente, se van a describir las definiciones conceptuales de la

variable dependiente. En primer lugar, Cevallos et al. (2018), el comportamiento del



consumidor son actitudes béasicas formadas por el pensamiento, emocion y el
comportamiento previsto junto con los factores personales y ambientales que dan
como resultado la creacion del comportamiento real. Del mismo modo, Vrant,
(2020), el comportamiento del consumidor se refiere a los factores de compra,
desde las actividades anteriores a la compra, siguiendo el consumo, la apreciacion

y eliminacién posteriores a la compra.

Segun Hoyer et al. (2021), el comportamiento del consumidor es dinamico
donde se involucra decisiones en secuencia al consumo relacionados con objetivos
personales, preocupaciones de seguridad o el deseo de reducir el riesgo

econdmico, social y psicologico que pueden ocurrir a lo largo del tiempo.

El comportamiento de los consumidores implica tres aspectos segun
Gallegos et al. (2022), siendo el primero las preferencias de los clientes, en segundo
la disponibilidad presupuestaria donde el precio y el ingreso restringen las compras
de bienes que se pueden comprar y por ultimo esta las elecciones de los
consumidores que maximiza su satisfaccion. Ademas, Nurrachmi et al. (2021), los
patrones de comportamiento del consumidor tienen tres perspectivas: Racional,
porque las decisiones de compra son sensatas al enfatizar funciones y aspectos
economicos; experimental que esta influenciada por la relacion con el consumo del
producto y finalizando con la perspectiva conductual que responden a influencias

ambientales, biologicos y social del organismo.

Siguiendo con las dimensiones de la variable dependiente comportamiento
del consumidor definida por Cevallos et al. (2018), esta integrado por: La influencia
externa que son elementos o factores del entorno que se recibe a veces de forma
intensa que afectan al comportamiento de compra. Asimismo, esta la influencia
interna que corresponde a caracteristicas individuales, experiencias anteriores y a
la situacion personal sin influencias del mundo exterior. Los indicadores de la
variable comportamiento del consumidor sefiala Cevallos et al. (2018), para la
dimension Influencia externa son: Cultura, sub cultura, clase social, familia,
amistades. Para la dimensidn Influencia interna son: Actitudes, motivacion, proceso

de informacién y aprendizaje de memoria.
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1. METODOLOGIA

3.1.Tipo y disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de Investigacion:

Deroncele (2022), la investigacion pura también conocida como “basica” se
utiliza con el propdsito descriptivo de amplificar los limites del conocimiento con la
determinaciéon de comprender o comprobar una teoria definida. Por eso, el
proposito de la investigacion se formulo teorias ya existentes incrementando los

saberes cientificos, pero sin contrastar ningan aspecto préctico.

Por consiguiente, la investigacion es de enfoque cuantitativo, Ramos (2020),
se distingue porque se maneja circunstancias que se consiguen evaluar mediante
técnicas estadisticas para la indagacion de datos recogidos con la importancia
crucial de describir, explicar, predecir y tener el control del objetivo con el

fundamento de obtener las conclusiones.

La investigacion se realiz6 para obtener resultados interpretados de manera
estadistica a través de la recopilacion de informacion de los consumidores de la
empresa Cemaroma, lo cual fundamenta si se admite o se niega una determinada

hipétesis proyectada.

La investigacion es de nivel descriptiva correlacional, Huaire et al. (2022), en
este seguimiento de la investigacion los conceptos a cuantificar solo se detallan
caracteristicas que pueden presentar prondésticos incipientes donde se manifiesta
la necesidad de proponer una hipotesis que busca que el resultado de la

investigacion beneficie a toda la poblacion.

3.1.2. Disefio de investigacion

En el estudio se establecio un disefio no experimental, segun afirma Arias
(2021), en este disefio no presenta estimulos experimentales donde se exponen
las variables de estudio, en la cual la evaluacién es natural sin perturbar y manipular
ninguna situacion de estudio. En la investigacion no se alteran las variables de

estudio.
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Cvetkovic et al. (2021), es un elemento clave que concreta a un estudio
transversal, donde la evaluacién es en una ocasion propicia y con un tiempo
definido, caso contrario como los estudios longitudinales que implica el seguimiento

en el tiempo.

Concorde al momento de la recopilacion de datos es de corte transversal, ya

que, se efectud el acopio de informacion en un solo tiempo y momento Unico.

A continuacion, se expresa el esquema del estudio correspondiente en la

gue se muestra a continuacion:

Figura 1

Modelo del disefio de investigacion descriptiva correlacional

V1

V2

M: 80 consumidores de la empresa CEMAROMA
V1: Variable Independiente Marketing Mix
V2: Variable dependiente Comportamiento del Consumidor

r: Relaciéon entre las dos variables

3.2. Variables y operacionalizacion
Variable Independiente: Marketing Mix

e Definiciéon conceptual: Lamb et al. (2018), el término mix de marketing es
una uanica combinacion de estrategias disefiadas por las 4p con el fin de
motivar y direccionar intercambios reciprocamente satisfactorios con un

mercado objetivo.
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Definicién operacional: El marketing mix son técticas de la mercadotecnia
gue mediante la adaptacion de las 4P producto, precio, plaza y promocién
logran producir el éxito de un producto en el mercado obijetivo.

Indicadores: Empaque, garantia, servicio post venta, nombre de la marca,
imagen de la empresa, valor, demanda del bien o servicio, costo de ventas,
logistica, productos terminados, publicidad, relaciones publicas, promocion

de venta, venta personal y redes sociales.

Variable Dependiente: Comportamiento del Consumidor

Definicién conceptual: Cevallos et al. (2018), el comportamiento del
consumidor son actitudes basicas formadas por el pensamiento, emocién y
el comportamiento previsto junto con los factores personales y ambientales
gue dan como resultado la creacion del comportamiento real.

Definicion operacional: El comportamiento del consumidor son influencias
internas y externas que interfieren en la decision de preferir un producto o
servicio.

Indicadores: Cultura, subcultura, clase social, familia, amistades, actitudes,
motivacion, procesamiento de informacion y aprendizaje de memoria.
Escala de medicidn: Arispe et. al (2022), es aquella que permite evaluar la
actitud de un encuestado donde la medicion de las variables se clasifica en
categorias 0 en un orden jerarquico con respecto a la caracteristica que se

desea valorar.

Se empled la escala de Likert, que definido por Marcelo (2021), son
herramientas que nos ayudan a encontrar el rango en el que un individuo se
encuentra en relacion a una determinada variable. Asimismo, ayuda a medir
el grado de conformidad y desconformidad hacia un reactivo que se
obtendran de una persona sobre autoconceptos a través de los niveles de

medicion.
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3.3. Poblacion, muestray muestreo

3.3.1 Poblacién:

Mucha et al. (2021), explica que el total de individuos o componentes
expuestos que presentan una definida caracteristica para ser estudiada. En el caso
de la investigacion se tom6 una poblacion de 80 clientes de la empresa
CEMAROMA.

e Criterios de inclusion: Personas en general que han consumido una o
varias veces el producto de CEMAROMA.

e Criterios de exclusiéon: Personas que no han consumido el producto de
CEMAROMA.

3.3.2 Muestra:

Galindo (2020), expresa que existe una seccion o extracto observado de la
poblacién que es una parte de dicho grupo denominada muestra que se interesa
estudiar con el propdsito de contestar a una pregunta de estudio. Asimismo, esta

conformada en el estudio por 80 clientes igual a la poblacion.
3.3.3 Muestreo:

De acuerdo al nimero de la poblacién es la misma cantidad que la muestra,
no se concede a realizar el muestreo.

3.3.4 Unidad de analisis

Contreras (2020), manifiesta que es el parametro de una entidad principal
gue se esta estudiando y que nace en consecuencia de la problematica en la

investigacion. La investigacion esta representada por los clientes de Cemaroma.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Segun Arispe et. al (2022), es aquella que permite evaluar la actitud del
encuestado donde la medicion de las variables se clasifica en categorias o0 en un
orden jerarguico con respecto a la caracteristica que se desea valorar. esta

compuesto por preguntas redactadas con el fin de que sus respuestas ayuden a
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medir a una o mas variables. Donde el método que se utilizar4 sera un cuestionario
online segin Rebollo y Abalos (2022), explica que consiste en la realizacion del
cuestionario disponiendo del internet como medio de distribucion que permite llegar
al publico objetivo méas rapido, ademas que es de bajo precio y tiene una mayor
tasa de respuesta. De acuerdo con Villanueva (2022), las preguntas del
cuestionario son de tipo cerradas donde los encuestados tienen que elegir una de

las opciones posibles.

Validez y confiabilidad
Validez por juicio de expertos:

Torres et al. (2022), es un instrumento que indica el nivel de precision que
mide el constructo tedrico, que muestra la fiabilidad entre el nimero de items que
lo componen si tiene una relacion directa relacionada con la longitud y fiabilidad de

la prueba.

El estudio se mididé con la validacion de 3 expertos que brindaron una
valoracion por cada cuestionario, dichos resultados se ven reflejados en las tablas
12y 13.

Confiabilidad por el alfa de Cronbach:

Maldonado (2018), en la confiabilidad, al conseguir valores 6ptimos de la
muestra es porque la informacion obtenida es coherente y consistente en la que se

ha aplicado un determinado instrumento.

En esta investigacion, se hizo uso del Spss para medir la confiabilidad de las
variables involucradas en el estudio. Los andlisis de dicho resultado se pueden

observar en las tablas 15y 16.

3.5. Procedimientos

La investigaciéon en primer lugar se inici6 con el entendimiento de la
problematica de la empresa CEMAROMA. Asimismo, se presentd documentos al
gerente general de la empresa para contar con su consentimiento. También se

elaboré el instrumento para el almacenamiento de datos, en el cual se utilizé el
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cuestionario en el que se elaboraron las preguntas de acuerdo a sus dimensiones
e indicadores. Después de la obtencion del cuestionario, este fue validado por tres
expertos con la finalidad de aplicarlo al grupo de estudio, donde se recolecto la
informacién para constatar la fiabilidad del alfa de Cronbach en la plataforma SPSS
estadistico informatico y se justificé que la informacion obtenida es confiable para
la investigacién. Del mismo modo, se prosiguio a realiza la tabulacién de los datos
alcanzados por el cuestionario en el programa antes mencionado y se realizé las
diferentes operacionalizaciones de las variables y de las dimensiones de cada una
de acuerdo a los objetivos de la investigacion, en el que se substrajo las tablas y
figuras para la respectiva interpretacion y responder a la pregunta de investigacion

planteada.

3.6. Método de andlisis de datos

Andlisis de datos descriptivo:

Robert (2022), la técnica descriptiva se ocupa de recopilar, resumir y
simplificar datos que se busca extraer conclusiones significativas para facilitar la
comprension y asimismo que el reporte sistematico sea mas susceptible a

discusiones, analisis e interpretaciones.

Después de realizar el cuestionario a la muestra especifica que son los
consumidores de la empresa Cemaroma se recopilo la informacion obtenida para
proseguir a ordenar los datos donde se utilizé para el analisis a través del método
estadistico descriptivo, donde se asistié al programa Spss, el cual nos facilitd
informacion coherente y precisa, la cual esta presentada en tablas que fueron

interpretadas.
Analisis de datos inferencial
Grove y Gray (2022), la estadistica inferencial trabaja en la observacién

de una muestra de analisis de datos generalizados en la que se extraen

hallazgos o conclusiones sobre la poblacion. En cuanto a la estadistica
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inferencial se analiz6 cada resultado de las tablas extraidas que aportd a
contestar la hipdtesis planteada.

3.7. Aspectos éticos

La Asociacién Britanica de Investigacion Educativa (BERA) los aspectos
éticos es promover la integridad cientifica de las investigaciones desarrolladas
acatando los estandares de severidad cientifico, para garantizar la escrupulosidad
del conocimiento cientifico, salvaguardar los derechos y confort de la propiedad

intelectual.

Consentimiento: Es la voluntaria informada donde los investigadores deben
hacer entender lo que involucra el estudio. Ademas, se debe detallar para que es
necesaria la participacion de los involucrados, en que atribuye la investigacion, que
pasara con la informacion que proporcionen, cOmo se usara esa informacion y

como y a quién se le informara para después poder consentir la investigacion.

Transparencia: Los investigadores deben ser claros y honestos con las
partes interesadas, protegiendo la no divulgacion, excepto que su disefio de
investigacion lo requiera precisamente para avalar que se recogen los datos

acertados o que no se pone en peligro el bienestar de los investigadores.

Derecho a retirarse: Los investigadores deben aceptar el derecho de que los
participantes por alguna razén o sin motivo alguno deseen retirarse de la

investigacion, es por ello que primero deben informar a los demas participantes.

Incentivos: El uso de incentivos de parte de los investigadores para animar
la participacion de los involucrados del estudio debe ser transparente, de tal manera

gue el nivel de incentivo no perjudique a la libre decisién de participar.

Dafios derivados de la participacion en la investigacion: Los investigadores
tienen el deber de ser responsables sobre los riesgos o0 dafios, asi como minimizar
y gestionar las posibles consecuencias de las acciones provenientes del transcurso

de la investigacion.
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Privacidad y almacenamiento de datos: El método confidencial y anénimo es
un derecho donde el consentimiento de la informacion de los participantes se

considera para la realizacion de la investigacion.

Divulgacion de la informacion: Los investigadores tienen acuerdos de
confidencialidad y anonimato, pero si decide anular los acuerdos se debe tomar

después de una cuidadosa y exhaustiva deliberacion.
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IV. RESULTADOS

Prueba de normalidad

Prueba de Hipotesis
Ho: los datos se ajustan a una distribucion normal
Ha: los datos no se ajustan a una distribucion normal

Rango de decisién

Si el p-valor es < 0,05 se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la
hipotesis alterna (Ha)

Si el p-valor es > 0,05 se acepta la hipotesis nula (Ho) y se rechaza la
hipotesis alterna (Ha)

Tabla 1.

Prueba de normalidad de los datos

Kolmogorov-Smirov? Shapiro-Wilk
Estadistico al Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing Mix 179 80 <.001 .888 80 <.001
Comportamiento .150 80 <.001 .900 80 <.001

del consumidor
a. Correccion de significancia de Lilliefors

Nota. Datos adquiridos con el software SPSS

Se vio como necesidad realizar la prueba de normalidad, en la que se tomo
en cuenta la tabla de Kolmogorov-Smirnov porque se tiene una muestra de 80
consumidores encuestados, siendo > 50 con un valor de Sig. de 0.001 < 0.05%. Por
lo consiguiente, los datos procesados son de tipo no-normal, es por ello, Ho: Es
normal la distribucion de datos es rechazada y se aceptd la Ha: No procede una
distribucion normal de los datos. Por esta razon, para probar la hipétesis se emple6

la prueba no paramétrica: Rho Spearman.
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Objetivo general: Determinar la relaciéon entre el Marketing Mix y el

Comportamiento del Consumidor en la empresa CEMAROMA S.A.C., Chiclayo
Contraste de la hipotesis general:

Ha: Existe relacidn significativa entre el marketing mix y el comportamiento
del consumidor en la empresa CEMAROMA S.A.C., Chiclayo.

Ho: No existe relacion significativa entre el marketing mix y el

comportamiento del consumidor en la empresa CEMAROMA S.A.C., Chiclayo.
Rango de decision
Si el p-valor es > 0,05 se acepta la hipotesis nula (Ho)

Si el p-valor es < 0,05 se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la

hipotesis alterna (Ha)

Tabla 2.

Relacion entre Marketing Mix y Comportamiento del Consumidor en la empresa
CEMAROMA S.A.C

Marketing Comportamiento
Mix del Consumidor

Rho de Marketing Mix Coeficiente de 1.000 .801"
Spearman correlacion . <.001
Sig. (bilateral) 80 80
N
Comportamiento del Coeficiente de .801™ 1.000
Consumidor correlacion
Sig. (bilateral) <.001 .
N 80 80

Nota. **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En lo que respecta a la tabla 2 se interpretd que existe una correlacion
positiva muy fuerte asociada entre el Marketing Mix y el Comportamiento del
Consumidor con un (Rho=0.801), y con un nivel menor al 0.05 de sig. de p=0.001

donde se concluye que se afirma la Hay se rechaza la Ho.
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Objetivo especifico 1: Determinar la relacion que existe entre producto y el

comportamiento del consumidor en la empresa CEMAROMA S.A.C., Chiclayo.

Tabla 3.

Relacion entre producto y el comportamiento del consumidor en la empresa
CEMAROMA S.A.C

Comportamiento
Producto del Consumidor

Rho de Producto Coeficiente de 1.000 787"
Spearman correlacién . <.001
Sig. (bilateral) 80 80
N
Comportamiento Coeficiente de 787" 1.000
del Consumidor  correlacion
Sig. (bilateral) <.001 .
N 80 80

Nota. **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Hi: Existe relacion significativa entre el producto y el comportamiento del
consumidor en la empresa CEMAROMA S.A.C., Chiclayo.

Ho: No existe relacion significativa entre el producto y el comportamiento del
consumidor en la empresa CEMAROMA S.A.C., Chiclayo.

En la presente tabla 3 los resultados alcanzaron que existe una relacion
positiva muy fuerte en el producto y el comportamiento del consumidor, dénde el
coeficiente de Rho Spearman es favorable con 0.787 y un grado de Sig. de

p=0.001<0.05 en la que se concluye que se acepta la Hj.
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Objetivo especifico 2: Determinar la relacion que existe entre precio y el

comportamiento del consumidor en la empresa CEMAROMA S.A.C., Chiclayo.

Tabla 4.

Relacién entre precio y el comportamiento del consumidor en la empresa
CEMAROMA S.A.C

Comportamiento
Precio del Consumidor

Rho de Precio Coeficiente de 1.000 .653™
Spearman correlacion : <.001
Sig. (bilateral) 80 80
N
Comportamiento Coeficiente de .653™ 1.000
del Consumidor correlacion
Sig. (bilateral) <.001 .
N 80 80

Nota. **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

H>: Existe relacion significativa entre el precio y el comportamiento del
consumidor en la empresa CEMAROMA S.A.C., Chiclayo.

Ho: No existe relacion significativa entre el precio y el comportamiento del
consumidor en la empresa CEMAROMA S.A.C., Chiclayo.

En la tabla 4 los resultados conseguidos mostraron que posee una
correlacion positiva considerable entre el precio y el comportamiento del
consumidor en el que su coeficiente de Spearman es de (Rho=0.653), con un (p-

valor <0.001) menor a 0.05, concluyendo que se acepta la Ha.
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Objetivo especifico 3: Determinar la relacion que existe entre plaza y el

comportamiento del consumidor en la empresa CEMAROMA S.A.C., Chiclayo.
Tabla 5.
Relacion entre la plaza y el comportamiento del consumidor en la empresa
CEMAROMA S.A.C
Comportamiento
Plaza del Consumidor
Rho de Plaza Coeficiente de 1.000 .693™
Spearman correlacion : <.001
Sig. (bilateral) 80 80
N
Comportamiento del Coeficiente de .693™ 1.000
Consumidor correlacion
Sig. (bilateral) <.001 .
N 80 80

Nota. **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Hs: Existe relacion significativa entre la plaza y el comportamiento del

consumidor en la empresa CEMAROMA S.A.C., Chiclayo.

Ho: No existe relacion significativa entre la plaza y el comportamiento del

consumidor en la empresa CEMAROMA S.A.C., Chiclayo.

Respecto a la tabla 5 se observa que se hall6 una correlacidon positiva

considerable entre plaza y el comportamiento del consumidor con un coeficiente de

0.693 y con un nivel de significancia de p=0.001< 0.05, concluyendo que se

reconoce aceptar la Hs,
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Objetivo especifico 4: Determinar la relacion que existe entre promocion y

el comportamiento del consumidor en la empresa CEMAROMA S.A.C., Chiclayo.

Tabla 6.
Relacién entre promocién y el comportamiento del consumidor en la empresa
CEMAROMA S.A.C
Comportamiento
Promocién del Consumidor
Rho de Promocion Coeficiente de 1.000 .804™
Spearman correlacién . <.001
Sig. (bilateral) 80 80
N
Comportamiento del Coeficiente de .804™ 1.000
Consumidor correlacion
Sig. (bilateral) <.001 .
N 80 80

Nota. **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Hs: Existe relacion significativa entre promocion y el comportamiento del
consumidor en la empresa CEMAROMA S.A.C., Chiclayo.

Ho: No existe relacion significativa entre promocion y el comportamiento del
consumidor en la empresa CEMAROMA S.A.C., Chiclayo.

Continuando con la tabla 6 se observa que existe entre la promocién y el

comportamiento del consumidor una correlacion positiva muy fuerte por medio del

coeficiente de Spearman de 0.804 con una Sig. de p=0.001, la cual es menor al

0.05 concluyendo que se aprueba la Hs y se desestima la Ho.
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V. DISCUSION

La investigacién se centra en especificar la posible relacion que puede
existir entre el marketing mix y comportamiento del consumidor que son las
variables de estudio, para dar respuesta se usO un instrumento que fue un
cuestionario, el cual estuvo sujeto a los criterios de inclusion y criterios de exclusion,
asimismo, se realizé la validez y confiabilidad, dénde se alcanz6 un valor de alfa de
Cronbach para MM de 0.931 y para el CC se obtuvo el valor de 0.916, en el cual se
comprobd una confiabilidad con un nivel alto permitiendo corroborar la confiabilidad

gue permitié continuar con el estudio.

Sobre el objetivo general se lleg6 a concluir que entre el Marketing Mix y el
Comportamiento del Consumidor hay una relacion significativa, donde la medida
del parametro de la correlacion de Spearman (Rho =0.801) con una prueba de
significancia (p=0,001< 0,05), lo que explica que se encuentra una correlacion
positiva muy fuerte que sostienen las variables de estudio, lo cual manifiesta que a
un mayor incremento de la concentracion del marketing mix mas prominente es el

incremento del comportamiento del consumidor.

De las investigaciones previstas hace constatar el mismo resultado en el
estudio de Ramos (2020), dénde se resalta que entre el marketing mix y el
comportamiento del consumidor existe una relacién con un nivel alto de Pearson
de 0.880 con una sig. de 0.000<0.05, en el cual hace énfasis que aplicar
simultAneamente los cuatro ejes del marketing mix influira significativamente en el
comportamiento del consumidor. Asimismo, el autor Athakorn et al. (2022),
determino que el MM tiene un efecto positivo sobre el CB con un nivel de coeficiente
alto de 0.872. Por lo tanto, esto implica que el MM tiene una fuerte relacion positiva
con el CB. Concluyendo que los cuatro p conocidos como producto, precio, plazay
promocién son factores influyentes en el comportamiento del consumidor. De igual
manera, el autor Jara (2020), determind que las estrategias de los cuatros Ps tienen
un nivel alto de relacion en el comportamiento del consumidor con 0.900 y también
con una significancia igual a 0.000 siendo menor a 0.05, asimismo, en el estudio
también se obtuvo un nivel de sig. 0.000 < al 5% al igual que dicho autor, dénde se

acepto la Ha. Con referencia al resultado de Vilca (2021), también sefalé que entre
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sus variables de estudio existe una relacidon positiva moderada con un Rho de
Spearman de 0.482 demostrando que aprovechar el marketing mix de manera
moderada se obtendrd que el comportamiento del consumidor también sea
moderado. En todas las investigaciones se obtuvo un alto coeficiente de correlacién
de las dos variables que son iguales al estudio realizado, donde mejor sea la
planificacion del Marketing mix mejor relacién tendran las empresas con sus

consumidores.

Con referencia a otros estudios nos argumenta el autor Castafieda (2020),
en su estudio donde en los resultados se observaron que las ventas de todo el afio
estuvieron de una forma ascendente. Concluyendo que las dimensiones de las 4Ps
son estrategias que inciden en el aumento de las ventas. Este aporte confirma que
se debe gestionar las dimensiones del marketing mix para contribuir de manera
Optima en ascender las ventas de una empresa. Asimismo, Montenegro y Ventura
(2020), Como resultado de su investigacion la empresa no ejecuta una adecuada
mezcla de la mercadotecnia, donde el producto tiene un nivel notable 49%, el precio
manifesté un nivel medio 57%, la plaza indicé un nivel medio 50% y la promocion
es la mas baja con un nivel del 43%. También con Zufiiga y Quiroz (2022), tiene
como resultado que la mezcla del marketing mix no se esta desempefiando
correctamente, donde obtuvo un valor bajo de 52,1% y alto con el 10,6% donde
también esta perjudicando que las ventas bajen, concluyendo que en la empresa el
mix de estrategias de las 4P no estan bien disefiadas, o que produce que su
segmentacion desconozca de su existencia implicando que sus ventas no sean
beneficiosas. Estos estudios reflejan la problematica de la investigacion donde
también el marketing mix no se esta desempefiando correctamente, lo cual se ve
evidencia en las ventas de la empresa, dichos estudios también identifican que la
gestion de las 4ps estd comprometidas a progresar las deficiencias encontradas y

aumentar la fidelizacion de los consumidores.

Considerando los resultados estadisticos, la hipoétesis especifica
01 mediante el coeficiente de Rho spearman de 0.787 de correlacion existe
una relacion positiva muy fuerte entre el producto y el comportamiento del
consumidor con un grado de significancia de p= 0.001< 0.005. Concluyendo que
se acepta la hipétesis H1. Considerando los resultados el estudio de Anggraeni

et al. (2021),
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también muestra que la calidad del producto interviene de manera relevante en la
compra de los consumidores con una prueba de tcount> ttable es 8.351 > 1.662.
Concluyendo que con una gran significancia en la calidad del producto mejorara el
comportamiento del consumidor. De la misma manera el autor Saavedra (2020), en
su estudio obtuvo que la calidad de los productos afecta un 100% en la decision de
los clientes, siendo un elemento definitivo para que el consumidor realice sus
compras. En relacion con los resultados de estas investigaciones se afirma al igual
gue el estudio que el producto tiene una relacién de forma notable en el CC donde
la empresa debe prometer un producto que logre acatar con todas las expectativas

de los consumidores y asimismo aumentar las ventas.

De acuerdo al objetivo especifico 02 respecto al precio y al comportamiento
del consumidor el valor de rho de spearman segun la prueba realizada existe una
vinculacién positiva considerable de 0.653 con un p igual a 0.001 (p-valor < 0.005).
dicho resultado se asemeja al de Anggraeni et al. (2021), tuvo como resultado a
traves de la prueba muestra tcount> ttable 3.785> 1.662 esto significa que el
comportamiento de los usuarios esta influenciado significativamente por el precio.
Del mismo modo, Bayad y Govand (2021), los resultados precisan que los modelos
de los precios como la penetracion, descremado, premium, psicolégicos y de
competencia obtuvieron una correlacion ajustado muy alto (.711, .671, .736, .644y
.723 respectivamente) con un valor beta superior a .001. Concluyendo que el precio
tiene una influencia positiva significativa indicando la competencia de los modelos
para expresar la variacion del comportamiento de los clientes. Siguiendo con
Saavedra (2020), un indicador definitivo para que el consumidor realice sus
compras se obtuvo que el precio en un 61% afecta en el comportamiento de los
clientes. Los antecedentes manifiestan un resultado igual al de la investigacion
donde el indicador del precio muestra una notable persuasiéon en el comportamiento
de los usuarios en la que muchos clientes consideran al precio de los productos

muy considerable en el momento de motivar una compra.

Referente al objetivo especifico 03, por medio del estadistico de correlacion
de rho spearman entre plaza y el comportamiento del consumidor existe una
relacion positiva considerable de 0.693 con una significancia de p= 0.001 < 0.05.

De igual manera la investigacion de Vinayak y Chaudhari (2021) como resultado se
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tiene que el valor de P es inferior a 0,05 el nivel de significancia donde el resultado
es significativo. Concluyendo que los canales de distribucion impactan de manera
significativa en la conducta del consumidor, por lo tanto, se acepta la Ha. En cuanto
a Shakir et al. (2022), en este estudio el modelo tuvo como resultado de ruta
indicando que los efectos directos de los canales de distribucién en linea ( = 0.213,
t = 3.844) y fuera de linea (B = 0.181, t = 3.193) son significativos, lo que confirma
H1. Concluyendo que la integracion de canales influye positivamente en la intencion
de patrocinio del consumidor en comprar el producto o servicio. Estos estudios dan
hincapié en que la hip6tesis ha sido aceptada al igual que en la investigacion donde
dichos autores también obtuvieron valores altos en relacion al indicador de precio
con el CC. De acuerdo a ello, los canales de distribucion o ubicacion son importante
para los consumidores porque les permite tener mayor accesibilidad hacia los
productos, donde es importante también aperturar canales virtuales que permite

llegar a un volumen mas alto de personas.

De acuerdo al objetivo especifico 04 respecto a la promocion se observa que
existe un coeficiente de Spearman de 0.804 con el comportamiento del consumidor
positiva muy fuerte con una sig. de p=0.001, también Reyes y Soto (2021), se
distingue en su estudio un p-valor Sig. = 0.000 < 0.05, lo que implica la aprobacién
de la Ha y la desaprobacion de Ho, concluyendo que se encontré una contribucién
positiva débil correspondiente a la promocién y el comportamiento del consumidor,
evidenciado con el valor del coeficiente de correlacion t=0.224. De la misma
manera, Gonzales y Solis (2020), en su objetivo se hallé una correlacion con un
coeficiente (Rho 0,666) evidenciando de la prueba realizada se estableciéo una
asociacion positiva moderada de las variables y se reconoce una Sig. bilateral de
0,000 siendo < al 5% que concedié rechazar la hipotesis nula que iba en contra de
la asociacion directa y significativa entre las variables. Estas investigaciones
aceptan la hipotesis alterna al igual que la investigacion donde la vinculacion entre
la promocion en el CC es significativa, en la cual los resultados permiten tener
mayor importancia en explotar la promocién para tener una mayor interaccion entre
los clientes y la marca con la ayuda de las redes sociales para realizar publicidad y
de esta manera afianzar una mejor relacién con sus clientes para atraer a nuevos

consumidores potenciales.
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Después de contrastar los resultados con los antecedentes se puede reflejar
con mayor claridad que la empresa CEMAROMA debe de tener en cuenta que el
consumidor es muy susceptible a los indicadores que conlleva el marketing mix
debido a que este se relaciona en la motivacion de la compra en el momento que
el proceso puede ser antes 0 después que el consumidor analiza para que en el
futuro sus experiencias sirvan de referencia para volver a comprar el producto que
ofrece la empresa, por eso el marketing mix se tiene que implementar y no se debe
dejar de lado o disminuir su desempefio que puede repercutir en el comportamiento

del consumidor de manera negativa.
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VI. CONCLUSIONES

Después del estudio estadistico se determind una correlacion positiva muy
fuerte de 0.801 entre el Marketing mix (MM) y el Comportamiento del
consumidor (CC). De tal forma que, se acepta la Ha: que hay una relacién
entre el marketing mix con el comportamiento del consumidor en la empresa
CEMAROMA S.A.C.

Se determiné que el producto tiene una relacion positiva muy fuerte con el
comportamiento del consumidor, lo cual se estableci6 por medio de
Spearman un Rho = 0.787, aceptando la hipotesis Hi: en la que hay una
relacion significativa entre el producto y el comportamiento del consumidor
en la empresa CEMAROMA S.A.C.

Se determind que el precio tiene una relacion positiva considerable con el
comportamiento del consumidor, dénde se corroboro a través del Rho de
0.653 como resultado. Por lo que, se aceptd la Hz: hay una relacion
significativa con el precio y el comportamiento del consumidor en la empresa
CEMAROMA S.A.C.

Se determin6 que la plaza tiene una correlacion positiva considerable de
0.693 con el comportamiento del consumidor. Por lo cual, se acept6 la Ha:
Existe relacion significativa entre la plaza y el comportamiento del
consumidor en la empresa CEMAROMA S.A.C.

Se determind que la promocion tiene una correlaciéon positiva muy fuerte de
0.804 con el comportamiento del consumidor. De modo que se acepto la Ha:
Hay una relacion significativa entre promocién y el comportamiento del
consumidor en la empresa CEMAROMA S.A.C.
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VIl. RECOMENDACIONES

1. Se hatenido en cuenta recomendar ala empresa CEMAROMA que contintie
gestionando una mezcla de mercadeo, que consista en la blusqueda de una
buena relacion entre todos los componentes, sino que, ademas, cada uno
de ellos ayude en el mejor funcionamiento de los otros porque todos los
componentes de las 4Ps influyen para fortalecer la productividad de la
empresa y en beneficio de un éptimo comportamiento de compra de parte

del consumidor.

2. Los resultados logrados permiten sugerir a la empresa CEMAROMA enfocar
sus esfuerzos en considerar el alcance de la aplicaciéon del marketing mix
para aumentar y conservar los rangos de aprobacion y satisfaccion de los

clientes, alcanzando de este modo exponer un mejor producto de calidad.

3. Laempresa debe buscar una localizacion estratégica de sus puntos de venta
para que los productos sean mucho mas accesibles a las personas y evitar
de esta manera que realicen muchos esfuerzos para adquirirlos. Asimismo,
se debe considerar la apertura de canales virtuales para alcanzar un mayor
volumen que influya en la accion de compra, lo cual esto permitira que los

objetivos de venta propuesto por la empresa se logren.

4. Se recomienda a la empresa iniciar un estudio de mercado para que pueda
definir su mercado objetivo y de esta manera mejorar las expectativas de sus
consumidores, ya que hoy en dia el mundo es mucho mas cambiante por la
globalizacion y esto ayudara a proponer mejores estrategias de marketing

de las 4ps para conseguir un mejor posicionamiento en el mercado.

5. La empresa debe analizar sus precios, ya que, pueden existir clientes que
consideren los precios del producto un poco excesivos, y esto puede originar
gue los consumidores analicen su compra y opten por comprarle a la

competencia o buscar productos sustitutos.
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ANEXOS
FORMATO PARA LA OBTENCION DEL CONSENTIMIENTO INFORMADO
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

Titulo de la investigacion: Marketing Mix y Comportamiento del Consumidor en la empresa
CEMAROMA S.A.C., Chiclayo

Investigador (es) principal:

Dominguez Calle, Karen Jhanet

Mauriola Huamanchumo, Maria Alejandra
Asesor: Mg. Patricia lvonne Chavez Rivas
Propdsito del estudio

Saludo, somos investigadores que le invitamos a participar en la investigacidon: Marketing Mix y
Comportamiento del Consumidor en la empresa CEMAROMA S.A.C., Chiclayo, cuyo propésito es
Determinar la relaciéon entre el Marketing Mix y el Comportamiento del Consumidor de la empresa
CEMAROMA S.A.C., Chiclayo. Esta investigacion es desarrollada por estudiantes de la Escuela
Profesional de Administracion de la Universidad César Vallejo, aprobado por la autoridad
correspondiente de la Universidad (y de ser el caso agregar el permiso de la institucion CEMAROMA
si ha autorizado explicitamente el uso del nombre en anexo 2.

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se le presentara un cuestionario en el que tendra preguntas generales sobre ustedcomo
edad, zona de domicilio, lugar de nacimiento y otros, no es necesario que se anote su
nombre, pues cada encuesta tendra un cédigo; luego se le presentaran preguntas sobre
variables especificas de la investigacion.

2. El tiempo que tomara responder la encuesta sera de aproximadamente [10] minutos, si
gusta, puede responder ahora o comprometerse a hacerlo en otro momento o lugar,
nosotros lo buscaremos.

Informacion general: se le brindard a cada persona, la informacion para cumplimiento delos
principios de ética, se permitira cualquier interrupcion de parte del entrevistado para esclarecer
sus dudas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participaro no, y su
decisidon serd respetada. Posterior a la aceptacion no desea continuar puede hacerlo sin ninguin
problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la investigacion. Sin
embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar incomodidad. Usted tiene la
libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzard a la institucion al término de
la investigacién. No recibira ningln beneficio econdmico ni de ninguna otra indole. El estudio no va



a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los resultados del estudio podran
convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser andnimos y no tener ninguna forma de identificar al participante.
Garantizamos que la informacién que usted nos brinde es totalmente Confidencial y no serd usada
para ningun otro propdsito fuera de la investigacién. Los datospermanecerdn bajo custodia del
investigador principal y pasado un tiempo determinado seran eliminados convenientemente.

Informacidn especifica: Una vez que se haya terminado de brindar la informacién general,se debe
compartir la informacién especifica sobre la investigacion: los datos que se

requerirdn, el hecho que se observard, o la accion que se realizard en el cuerpo (medir, examinar)
o alguno de los elementos de él (examenes de sangre, orina, células, tejidos u otro material
bioldgico), haciendo énfasis que los resultados sélo seran utilizados para la investigacién, sin
identificar a la persona. De desearlo, se puede brindar algun resultado de interés clinico al
participante voluntario.

Problemas o preguntas:

Sitiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Docente Asesor: Mg. Chavez Rivas,
Patricia Ivonne, al correo electrénico crivaspi@ucvvirtual.edu.pe o con el Comité de Etica de
administracion.cix@ucv.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propdsitos de la investigacién autorizo mi participacion en la
investigacion.

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el consentimientosea
presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar: Nombre y firma. En el caso que sea
cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde el cual se envia las respuestas].



AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

DIRECTIVA DE INVESTIGACION N° 002-2022-VI-UCV
Datos Generales

Nombre de la Organizacion: RUC:
CEMAROMA S.A.C 20608452118
Nombre del Titular o Representante legal:
Nombres y Apellidos DNI:
Carlos Enrique Mauriola Huamanchumo 75767335

Consentimiento:
De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f” del Cdédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo ), autorizo [X], no autorizo [ ] publicar LA

IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacién

Marketing Mix y Comportamiento del Consumidor en la empresa CEMAROMA
S.A.C., Chiclayo

Nombre del Programa Académico:
Proyecto de Investigacion

Autor: DNI:
- Karen Jhanet Dominguez Calle - 74542506
- Maria Alejandra Mauriola Huamanchumo - 75767336

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Repositorio
Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad

intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha:

_ Carles B Moptiolc Huomanchume
Firma y sello: A iy l“.f“:".“.'.

Carlos Enrique Mauriola Huamanchumo

(*) Cédigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 72, literal “f” Para difundir o publicar los
resultados de un trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucion donde se
llevé a cabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacién, para que
se difunda la identidad de la institucién. Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en los informes o tesis, no
se debera incluir la denominacion de la organizacidn, pero si sera necesario describir sus caracteristicas.




FICHA DE EVALUACION DE LOS PROYECTOS DE INVESTIGACION

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

Titulo del proyecto de Investigacion: Marketing Mix y Comportamiento del Consumidor
en la empresa CEMAROMA S.A.C., Chiclayo
Autor/es: Dominguez Calle Karen Jhanet

Especialidad del autor principal del proyecto: Marketing
Coautores del proyecto: Mauriola Huamanchumo Maria Alejandra
Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Chiclayo, Peru

Criterios de evaluacién | Alto | Medio | Bajo No precisa
I. Criterios metodolégicos
1. El proyecto cumple con el
esquema establecido en la | Cumple
. No cumple | -----
guia de productos de | totalmente
investigacion.
. La poblacién/
La poblacion/ . p
2. Establece claramente la - participantes
L - participantes .
poblacion/participantes de la . no estan | -----
. o estan claramente
investigacion. . claramente
establecidos .
establecidos
. Criterios éticos
L L
1. Establece claramente los ,O.S aspectc,)s 'qs aspectgs
» . éticos estan | --- éticos no estan
aspectos éticos a seguirenla| T | T T e
investioacion claramente claramente
g ' establecidos establecidos
2. Cuenta con documento de
o Cuenta con No cuenta con
autorizacion de la empresa o
S o documento documento No es
institucién (Anexo 3 Directiva . . .
N debidamente debidamente necesario
de Investigacion N° 001-2022- suscrito suscrito
VI-UCV).
3. Ha incluido el anexo 1 del | Ha incluido el | No haincluido |
consentimiento informado. item el item
Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya Dr. Jorge Alberto Vargas Merino
Presidente Vicepresidente
Dr. Miguel Bardales Cardenas Mgtr. Diana Lucila Huamani Cajaleon

Vocal 1

Vocal 2




Tabla 7.

Matriz de consistencia

Problema Objetivo Hipotesis Variable Dimensiones Metodologia
GENERAL.: ALTERNA (Ha) VARIABLE 1: - Producto Tipo de investigacion
¢Cual es la Determinar la relacion entre Existe relacion  Marketing Mix - Precio Béasica de enfoque
relacion entre el Marketing Mix y el significativa entre el - Plaza cuantitativo
el Marketing Comportamiento del marketing mix vy el - Promocion  Nivel de investigacién
Mix y el Consumidor en la empresa comportamiento del Descriptiva -
Comportamie CEMAROMA S.A.C., consumidor en la correlacional
nto del Chiclayo empresa CEMAROMA Disefio
Consumidor ~ ESPECIFICOS: S.A.C., Chiclayo. No experimental de
en la Determinar la relacion que NULA (H,) corte transversal
empresa existe entre producto y el Poblacién y muestra
CEMAROMA comportamiento del No existe relacion 80 clientes de la
S.A.C.,, consumidor en la empresa significativa entre el VARIABLE 2: - Influencia empresa CEMAROMA
Chiclayo? CEMAROMA S.A.C., marketing mix y el Comportamient externa Técnica de
Chiclayo. comportamiento del o del - Influencia recoleccién de datos
Determinar la relacion que consumidor en la Consumidor interna Técnica encuesta

existe entre precio y el
comportamiento del
consumidor en la empresa
CEMAROMA S.AC.,
Chiclayo

Determinar la relacion existe
entre la plaza y el
comportamiento del cliente
en la empresa CEMAROMA
S.A.C., Chiclayo.

empresa CEMAROMA
S.A.C., Chiclayo.

Instrumento
cuestionario




Determinar la relacion que
existe entre la promocion y
el  comportamiento  del
consumidor en la empresa
CEMAROMA S.AC,,
Chiclayo.

Nota. Elaboracion propia



Tabla 8.

Operacionalizacion de la variable Marketing Mix

Variable Definicion Def|n|c_|c’)n Dimensiones Indicadores Esca_lla_t,de
conceptual operacional medicion
Marketing Lamb et al. ElI marketing Producto Paquete o empaque 1. Totalmente
Mix (2018), el mix son Garantia en
término mix de tacticas de la Servicio post venta desacuerdo =
marketing es mercadotecnia Nombre de la marca 1
una Unica que mediante Imagen de la empresa 2. En
combinacion de la adaptacion Valor desacuerdo =
estrategias de las 4P 2
disefladas por producto, Precio Demanda del bien o 3. Nide acuerdo
las 4p con el fin precio, plaza y servicio Ni en
de motivar y promocion Costo de ventas desacuerdo =
direccionar logran producir 3
intercambios el éxito de un Plaza Logistica 4. De acuerdo =
reciprocamente producto en el Productos terminados 4
satisfactorios mercado 5. Totalmente
con un mercado objetivo. Promocién Publicidad de acuerdo =
objetivo. 5

Relaciones publicas
Promocion de venta
Venta personal
Redes sociales

Escala ordinal

Nota. Las dimensiones e indicadores del Marketing Mix han sido tomadas de Lamb et al

. (2018).



Tabla 9.

Operacionalizacion de la variable Comportamiento del Consumidor

Variable Eg;'gé;'&gl gsgrna:gilg:\]al Dimensiones Indicadores Escala de medicion
Comportamiento Cevallos et al. El Cultura 1. Totalmente
del Consumidor (2018), el comportamiento Influencia externa  Sub cultura. en
comportamiento del consumidor Clase social desacuerdo =
del consumidor son influencias Familia 1
son actitudes internas y Amistades 2. En
basicas externas que desacuerdo =
formadas por el interfieren en la Influenciainterna  Actitudes 2
pensamiento, decision de Motivacién 3. Nide acuerdo
emocion 'y el preferir un Procesamiento de Ni en
comportamiento  producto 0 informacién desacuerdo =
previsto  junto servicio. Aprendizaje de 3
con los factores memoria 4. De acuerdo =
personales y 4
ambientales que 5. Totalmente
dan como de acuerdo =
resultado la 5
creacion del Escala ordinal

comportamiento
real.

Nota. Las dimensiones e indicadores del Comportamiento del Consumidor han sido tomadas de Cevallos et al. (2018).



Tabla 10.

Cuestionario de la variable independiente Marketing Mix

CUESTIONARIO
Estimado/a participante
Esta es una investigacién llevada a cabo en la Universidad Cesar Vallejo; Escuela Profesional Administracion; los datos recopilados
son anénimos, seran tratados de forma confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma voluntaria; S| ( )
NO ( ) doy mi consentimiento para continuar con la investigacion que tiene por objetivo Determinar la relacién entre el Marketing
Mix y el Comportamiento del Consumidor en la empresa CEMAROMA S.A.C., Chiclayo. Asimismo, autorizo para que los resultados
de la presente investigacion se publiquen a través del repositorio institucional de la Universidad Cesar Vallejo.
INSTRUCCIONES: A continuacion, se presenta una serie de preguntas, las cuales usted debera responder marcando con un aspa
(X) la respuesta que considere conveniente. Considere lo siguiente: Totalmente en desacuerdo (1), En desacuerdo (2), Ni de acuerdo
Ni en desacuerdo (3), De acuerdo (4), y Totalmente de acuerdo (5).

VARIABLE I: MARKETING MIX Escala de calificacion
Totalmente En Ni de De Totalmente
DIMENSION PRODUCTO en desacuerdo acuerdo Ni acuerdo de
desacuerdo en acuerdo
desacuerdo
1 2 3 4 5

Indicador Paquete o empaque

1. Considera que el empaque del producto es practico
y de facil uso para el consumo

Indicador Garantia

2. Considera que la empresa ofrece garantia de su
producto a sus consumidores

Indicador Servicio post venta

3. Considera que la atencion al cliente después de la
compra es la adecuada

Indicador Nombre de la marca




. Considera que el nombre de “Cemaroma” es
interesante

Indicador Imagen de la empresa

. Considera que la empresa estd teniendo una
favorable credibilidad en su marca

Indicador Valor

. Te sientes satisfecho consumiendo el producto de

Cemaroma
Totalmente En Ni de De Totalmente
DIMENSION PRECIO en desacuerdo  acuerdo Ni acuerdo de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo
1 2 3 4 5
Indicador Demanda del bien o servicio
. Considera que el precio del producto es accesible
para todos los consumidores
Indicador Costo de ventas
. Considera que la cantidad de gramos del producto es
el adecuado para su precio
Totalmente En Ni de De Totalmente
DIMENSION PLAZA en desacuerdo  acuerdo Ni acuerdo de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo
1 2 3 4 5

Indicador Logistica

. Considera que el transporte de la empresa para la
distribucion del producto genera confianza

Indicador Productos terminados

10.Est4 conforme con el producto final que ofrece la

empresa



) ) Totalmente En
DIMENSION PROMOCION en desacuerdo
desacuerdo
1 2

Ni de
acuerdo Ni
en
desacuerdo
3

De
acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Indicador Publicidad

11.Considera que la forma en la que el producto se da a
conocer es la adecuada para todo el publico

Indicador Relaciones publicas

12.Considera que la empresa participa de eventos que
aporten al reconocimiento del producto

Indicador Promociones de venta

13.Considera que las promociones que realiza la
empresa en dias festivos incentivan su compra

Indicador Venta personal

14.Considera que el vendedor debe esforzarse por crear
una relacién con sus consumidores

Indicador Redes sociales

15.Considera que la publicidad en Instagram vy
Facebook se mantiene actualizada

Nota. Elaboracién propia



Tabla 11.

Cuestionario de la variable dependiente Comportamiento del Consumidor

CUESTIONARIO
Estimado/a participante
Esta es una investigacion llevada a cabo en la Universidad Cesar Vallejo; Escuela Profesional Administracion; los datos
recopilados son anénimos, seran tratados de forma confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma
voluntaria; SI ( ) NO () doy mi consentimiento para continuar con la investigacion que tiene por objetivo Determinar la relacién
entre el Marketing Mix y el Comportamiento del Consumidor en la empresa CEMAROMA S.A.C., Chiclayo. Asimismo, autorizo
para que los resultados de la presente investigacion se publiquen a través del repositorio institucional de la Universidad Cesar
Vallejo.
INSTRUCCIONES: A continuacion, se presenta una serie de preguntas, las cuales usted debera responder marcando con un
aspa (X) la respuesta que considere conveniente. Considere lo siguiente: Totalmente en desacuerdo (1), En desacuerdo (2), Ni
de acuerdo Ni en desacuerdo (3), De acuerdo (4), y Totalmente de acuerdo (5).

VARIABLE Il: COMPORTAMIENTO DEL Escala de calificacion
CONSUMIDOR
Totalmente En Ni de De Totalmente
DIMENSION INFLUENCIA EXTERNA en desacuerdo acuerdo Ni acuerdo de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo
1 2 3 4 5

Indicador Cultura

16.Considera que el café de la empresa es el
adecuado para compartir en reuniones familiares
17.Considera que el café natural es mas saludable

Indicador Subcultura

18.Consume diariamente el producto de la empresa
para satisfacer sus necesidades

Indicador Clase social




19.Considera que su estatus social interviene en su
decision de compra

20.Compara precios de diferentes marcas de café
antes de elegir uno

Indicador Familia

21.Considera que la familia influye en su decision de
compra

Indicador Amistades

22.Al realizar una compra toma en cuenta las
recomendaciones o sugerencias de sus amistades

23.Recomendarias el producto de Cemaroma a tus
amigos y familiares

] Totalmente En
DIMENSION INFLUENCIA INTERNA en desacuerdo
desacuerdo
1 2

Ni de
acuerdo Ni
en
desacuerdo
3

De
acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Indicador Actitudes

24.Tiene una actitud positiva hacia el café para realizar
una compra

25.Considera a la empresa como primera opcion para
comprar productos de café

Indicador Motivacion

26.Considera que la pandemia ha impulsado a
consumir mas café

27.Consideras que el aroma y el sabor del producto
incentiva en su compra

Indicador Procesamiento de informacion
28.Considera que la informacion brindada por la
empresa incita a su compra
29.Busca informacion sobre el producto de la empresa
en medios digitales



Indicador Aprendizaje y memoria

30.Considera que sus experiencias influyen al
momento de realizar una compra

Nota. Elaboracion Propia



Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing Mix y Comportamiento
del Consumidor en la empresa CEMAROMA S.A.C., Chiclayo”. La evaluacion del instrumento es de gran
relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez: Niquen Lumbre Robert William

Grado profesional: Maestria ( x ) Doctor ()

Clinica ( ) Social ()

Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia . .
’ Jefe del &rea de Planeamiento y Presupuesto

profesional:
Institucién donde labora: : Municipalidad Distrital de Pomahuaca
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afos ( )
el area: Mas de 5afios (X )
2. Propdsito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Dominguez Calle, Karen Jhanet y Mauriola Huamanchumo, Maria
Autor(es): Alejandra
Procedencia: De los autores
Administracion: Personal
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: Chiclayo

Estd compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 4 dimensiones, de 15 indicadores y 15

Significacion: items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

- La segunda variable contiene 2 dimensiones, de 9 indicadores y 15
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

4, Soporte tedrico

e Variable 1: Marketing Mix
Lamb et al. (2018), el término mix de marketing es una Unica combinacion de estrategias disefiadas por las 4p con
el fin de motivar y direccionar intercambios reciprocamente satisfactorios con un mercado objetivo.



Variable 2: Comportamiento del Consumidor

Cevallos et al. (2018), el comportamiento del consumidor son actitudes béasicas formadas por el

pensamiento, emocién y el comportamiento previsto junto con los factores personales y ambientales que dan como

resultado la creacion del comportamiento real.

Variable

Dimensiones

Definicion

Marketing Mix

Producto

En lo que respecta a la primera dimension, el producto es el
ndcleo y el inicio del éxito de cualquier empresa que son
presentados a un determinado mercado.

Precio

Asimismo, el precio es el valor que se le da al producto luego
de plantear los costos de produccion y agregarle un margen
de utilidad que la empresa desea obtener.

Plaza

La plaza, son los puntos de venta que la empresa disefial
para alcanzar la distribucion de los productos con mayor
facilidad.

Promocién

La promocién son canales de comunicacion que estimulan
al consumidor a comprar un nuevo producto.

Comportamiento del
Consumidor

Influencia Externa

La influencia externa son factores que recibimos de nuestro
entorno, la cual afecta a las situaciones de compra y de
consumo.

Influencia Interna

La influencia interna corresponde a caracteristicas|
individuales, experiencias anteriores y a la situacion
personal que afectan a la decision de compra de log
consumidores sin influencias del entorno exterior.




5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Marketing Mix y Comportamiento del Consumidor en
la empresa CEMAROMA S.A.C., Chiclayo”, elaborado por Dominguez Calle, Karen Jhanet y Mauriola
Huamanchumo, Maria Alejandra en el afio 2022. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno
de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes maodificaciones o una
El item se 2. Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las
comprende palabras de acuerdo con su significado o por la
facilmente, es decir, ordenacion de estas.

su sintactica ) . e . .
o y 3. Moderado nivel Se requiere unamogjlflcacmrj muy especifica de
semantica son algunos de los términos del item.

adecuadas.

El item es claro, tiene semantica y sintaxis

4. Alto nivel adecuada.

1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion Idgica con la dimension.
COHERENCIA cumple con el criterio)

El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial /lejana con
acuerdo) la dimension.

relacion légica con

la dimension o
indicador que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimension que se esta midiendo.

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto [ EIl item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
1. No cumble con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
: P afectada la medicién de la dimension.
RELEVANCIA . . . .
2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item
El item es esencialo | = puede estar incluyendo lo que mide éste.
importante, es decir
debe ser incluido. | 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4, Alto nivel




Variable del instrumento: MARKETING MIX
e Primera dimensién: Producto

Indicadores ftem Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones
Paquete o empaque 1 4
Garantia 2 4
Servicio post venta 3 4
Nombre de la marca 4 3
Imagen de la empresa 5 4
Valor 6 4
e Segunda dimension: Precio
Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones
sel?\;airgsnda del bien o v 4
Costo de ventas 8 4
e Tercera dimension: Plaza
Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones
Logistica 9 4
Productos terminados 10 3
e Cuarta dimension: Promocion
Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones
Publicidad 11 4
Relaciones publicas 12 4
Promocion de ventas 13 3
Venta personal 14 4
Redes sociales 15 4

Variable del instrumento: Comportamiento del Consumidor
e Primera dimension: Influencia Externa

Indicadores

Item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones

Cultura

16y
17

4




Sub cultura 18 4

Clase social 19y 4
20
Familia 21 4
Amistades 22y 3
23

e Segunda dimension: Influencia Interna

Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones

. 24y
Actitud 4
ctitudes 25
o 26y
Motivacié 4
otivacion 7
Procesamiento de 28y 4
informacién 29
Aprendizaje de memoria| 30 4

Mg. Robert William Niguen Lumbre

DNI N° 42166862

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a
emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la
diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland
et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una
estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones
de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser
incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrk&s et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing Mix y Comportamiento
del Consumidor en la empresa CEMAROMA S.A.C., Chiclayo”. La evaluacion del instrumento es de gran
relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: Mgst. Erick Alfredo Gamarra Vera
Grado profesional: Maestria (X ) Doctor ()
Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X))

Areas de experiencia . . . .
P Docente universitario/Comercial/Retail

profesional:
Institucion donde labora: UCV/UTP/UPSJB
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afos ( )
el area: Mas de 5afios ( X )
2. Propdsito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Dominguez Calle, Karen Jhanet y Mauriola Huamanchumo, Maria
Autor(es): Alejandra
Procedencia: De los autores
Administracion: Personal
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: Chiclayo

Estd compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 4 dimensiones, de 15 indicadores y 15

Significacion: items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

- La segunda variable contiene 2 dimensiones, de 9 indicadores y 15
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

4, Soporte tedrico

e Variable 1: Marketing Mix
Lamb et al. (2018), el término mix de marketing es una Unica combinacion de estrategias disefiadas por las 4p con
el fin de motivar y direccionar intercambios reciprocamente satisfactorios con un mercado objetivo.



e Variable 2: Comportamiento del Consumidor
Cevallos et al. (2018), el comportamiento del consumidor son actitudes bésicas formadas por el pensamiento,
emocion y el comportamiento previsto junto con los factores personales y ambientales que dan como resultado la

creacion del comportamiento real.

Variable

Dimensiones

Definicion

Producto

En lo que respecta a la primera dimension, el producto es el
ndcleo y el inicio del éxito de cualquier empresa que son
presentados a un determinado mercado.

Marketing Mix

Precio

Asimismo, el precio es el valor que se le da al producto luego
de plantear los costos de produccion y agregarle un margen
de utilidad que la empresa desea obtener.

Plaza

La plaza, son los puntos de venta que la empresa disefial
para alcanzar la distribucion de los productos con mayor
facilidad.

Promocién

La promocion son canales de comunicacion que estimulan
al consumidor a comprar un nuevo producto.

Comportamiento del

Influencia Externa

La influencia externa son factores que recibimos de nuestro
entorno, la cual afecta a las situaciones de compra y de
consumo.

Consumidor

Influencia Interna

La influencia interna corresponde a caracteristicas|
individuales, experiencias anteriores y a la situacién
personal que afectan a la decision de compra de los
consumidores sin influencias del entorno exterior.




5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Marketing Mix y Comportamiento del Consumidor en
la empresa CEMAROMA S.A.C., Chiclayo”, elaborado por Dominguez Calle, Karen Jhanet y Mauriola
Huamanchumo, Maria Alejandra en el afio 2022. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno
de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes maodificaciones o una
El item se 2. Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las
comprende palabras de acuerdo con su significado o por la
facilmente, es decir, ordenacion de estas.

su sintactica ) . e . .
o y 3. Moderado nivel Se requiere unamogjlflcacmrj muy especifica de
semantica son algunos de los términos del item.

adecuadas.

El item es claro, tiene semantica y sintaxis

4. Alto nivel adecuada.

1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion Idgica con la dimension.
COHERENCIA cumple con el criterio)

El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacién tangencial /lejana con
acuerdo) la dimension.

relacion légica con

la dimension o
indicador que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimension que se esta midiendo.

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
1. No cumble con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
: P afectada la medicién de la dimension.
RELEVANCIA . . . .
2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item
El item es esencialo | = puede estar incluyendo lo que mide éste.
importante, es decir
debe ser incluido. | 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

5.  No cumple con el criterio

6. Bajo Nivel

7. Moderado nivel

8. Alto nivel




Variable del instrumento: MARKETING MIX

e Primera dimensién: Producto

Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones
Paquete o0 empaque 1 4 4 4 Ninguna
Garantia 2 4 4 4 Ninguna
Servicio post venta 3 4 4 4 Ninguna
Nombre de la marca 4 4 4 4 Ninguna
Imagen de la empresa 5 4 4 4 Ninguna
Valor 6 4 4 4 Ninguna
e Segunda dimension: Precio
Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones
De_manda del bien o 7 4 4 4 Ninguna
servicio
Costo de ventas 8 4 4 4 Ninguna
e Tercera dimension: Plaza
Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones
Logistica 9 4 4 4 Ninguna
Productos terminados 10 4 4 4 Ninguna
e Cuarta dimension: Promocion
Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones
Publicidad 11 4 4 4 Ninguna
Relaciones publicas 12 4 4 4 Ninguna
Promocion de ventas 13 4 4 4 Ninguna
Venta personal 14 4 4 4 Ninguna
Redes sociales 15 4 4 4 Ninguna
Variable del instrumento: Comportamiento del Consumidor
® Primera dimension: Influencia Externa
Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones
Cultura 16y 17 4 4 4 Ninguna
Sub cultura 18 4 4 4 Ninguna




Clase social 19y 20 4 4 4 Ninguna
Familia 21 4 4 4 Ninguna
Amistades 22y 23 4 4 4 Ninguna
e Segunda dimension: Influencia Interna
Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones
Actitudes 24y 25 4 4 4 Ninguna
Motivacién 26y 27 4 4 4 Ninguna
de'?r:‘f’;er::g?;”to 28y 29 4 4 4 Ninguna
Aprendizaje de memoria| 30 4 4 4 Ninguna

Mg. Erick Alfredo
Gamarra Vera

DNI N° 42533900

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:
Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al niimero de expertos a emplear.
Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la
diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en
McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos
brindaran una estimacién confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente
recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con
la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas

et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

Evaluacion por juicio de expertos
Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing Mix y Comportamiento
del Consumidor en la empresa CEMAROMA S.A.C., Chiclayo”. La evaluacion del instrumento es de gran
relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: Ida Blanca Pacheco Gonzales
Grado profesional: Maestria (x ) Doctor ()
Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia . . .,
P Docente de la Escuela Profesional de Administracion

profesional:
Institucién donde labora: Universidad Cesar Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afos ( x )
el area: Mas de 5 afios ()
2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Dominguez Calle, Karen Jhanet y Mauriola Huamanchumo, Maria
Autor(es): Alejandra
Procedencia: De los autores
Administracion: Personal
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: Chiclayo

Estd compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 4 dimensiones, de 15 indicadores y 15

Significacion: items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

- La segunda variable contiene 2 dimensiones, de 9 indicadores y 15
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

4. Soporte teérico

e Variable 1: Marketing Mix
Lamb et al. (2018), el término mix de marketing es una Unica combinacion de estrategias disefiadas por las 4p con
el fin de motivar y direccionar intercambios reciprocamente satisfactorios con un mercado objetivo.



e Variable 2: Comportamiento del Consumidor
Cevallos et al. (2018), el comportamiento del consumidor son actitudes bésicas formadas por el pensamiento,
emocion y el comportamiento previsto junto con los factores personales y ambientales que dan como resultado la

creacion del comportamiento real.

Variable

Dimensiones

Definicion

Producto

En lo que respecta a la primera dimension, el producto es el
ndcleo y el inicio del éxito de cualquier empresa que son
presentados a un determinado mercado.

Marketing Mix

Precio

Asimismo, el precio es el valor que se le da al producto luego
de plantear los costos de produccion y agregarle un margen
de utilidad que la empresa desea obtener.

Plaza

La plaza, son los puntos de venta que la empresa disefial
para alcanzar la distribucion de los productos con mayor
facilidad.

Promocién

La promocion son canales de comunicacion que estimulan
al consumidor a comprar un nuevo producto.

Comportamiento del

Influencia Externa

La influencia externa son factores que recibimos de nuestro
entorno, la cual afecta a las situaciones de compra y de
consumo.

Consumidor

Influencia Interna

La influencia interna corresponde a caracteristicas|
individuales, experiencias anteriores y a la situacion
personal que afectan a la decision de compra de los
consumidores sin influencias del entorno exterior.




5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Marketing Mix y Comportamiento del Consumidor en
la empresa CEMAROMA S.A.C., Chiclayo”, elaborado por Dominguez Calle, Karen Jhanet y Mauriola
Huamanchumo, Maria Alejandra en el afio 2022. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno
de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes maodificaciones o una
El item se 2. Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las
comprende palabras de acuerdo con su significado o por la
facilmente, es decir, ordenacion de estas.

su sintactica ) . e . .
_ y 3. Moderado nivel Se requiere unamogjlflcacmrj muy especifica de
semantica son algunos de los términos del item.

adecuadas.

El item es claro, tiene semantica y sintaxis

4. Alto nivel adecuada.

1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion Idgica con la dimension.
COHERENCIA cumple con el criterio)

El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacién tangencial /lejana con
acuerdo) la dimension.

relacion légica con

la dimension o
indicador que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimension que se esta midiendo.

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
1. No cumble con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
: P afectada la medicién de la dimension.
RELEVANCIA . . . .
2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item
El item es esencialo | = puede estar incluyendo lo que mide éste.
importante, es decir
debe ser incluido. | 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

9. No cumple con el criterio

10. Bajo Nivel

11. Moderado nivel

12. Alto nivel




Variable del instrumento: MARKETING MIX
e Primera dimensién: Producto

Indicadores ftem Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones
Paquete o empaque 1 4 4 4
Garantia 2 4 4 4
Servicio post venta 3 4 4 4
Nombre de la marca 4 4 4 4
Imagen de la empresa 5 4 4 4
Valor 6 4 4 4
e Segunda dimension: Precio
Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones
sel?\;airgsnda del bien o 7 4 A 4
Costo de ventas 8 4 4 4
e Tercera dimension: Plaza
Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones
Logistica 9 4 4 4
Productos terminados 10 4 4 4
e Cuarta dimension: Promocion
Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones
Publicidad 11 4 4 4
Relaciones publicas 12 4 4 4
Promocién de ventas 13 4 4 4
Venta personal 14 4 4 4
Redes sociales 15 4 4 4




Variable del instrumento: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

® Primera dimensioén: Influencia Externa

Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones
Cultura 16y 17 4 4 4
Sub cultura 18 4 4 4
Clase social 19y 20 4 4 4
Familia 21 4 4 4
Amistades 22y 23 4 4 4
e Segunda dimension: Influencia Interna
Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones
Actitudes 24y 25 4 4 4
Motivacién 26y 27 4 4 4
Aprendizaje de memoria| 30 4 4 4

~

Magtr. Blanca Pacheco Gonzales
DNI N°41135686

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a
emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la
diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland
et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una
estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones
de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser
incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkés et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

Tabla 12.
Validacion del cuestionario para Marketing Mix

N° Experto Valoracion Especialidad
Experto 1 Robert William 4
Niquén Lumbre Magister
Experto 2 Erick Alfredo 4 Magister
Gamarra Vera
Experto 3 Ida Blanca 4 Magister

Pacheco Gonzales

Nota. Validacion expertos para el cuestionario de la variable Marketing Mix

Tabla 13.
Validacion del cuestionario para Comportamiento del Consumidor
N° Experto Valoracion Especialidad
Experto 1 Robert William 4
Niquén Lumbre Magister
Experto 2 Erick Alfredo 4 Magister
Gamarra Vera
Ida Blanca 4
Experto 3 Pacheco Magister
Gonzales

Nota. Calificacién de expertos para el cuestionario de la variable Comportamiento

del Consumidor



Tabla 14.

Escala del Alfa de Cronbach

RANGO CONFIABILIDAD
0,81 a 1,00 Muy alta la
confiabilidad
0,61 a0,80 Alta
0,41 a 0,60 Moderada
0,21a0,40 Baja
0,10a 0,20 Muy baja

Nota. Escala de alfa de Cronbach segun Maldonado (2018).

En esta investigacion se empleo el Spss para encontrar el coeficiente de
confiabilidad del cuestionario.

Tabla 15.

Alfa de Cronbach de la variable Marketing Mix

Estadistica de Fiabilidad

Alpha de Cronbach N° de elementos

0.931 15

Nota. Resultados de Spss

Tabla 16.

Alfa de Cronbach de la variable Comportamiento del Consumidor

Estadistica de Fiabilidad

Alpha de Cronbach N° de elementos

0.916 15

Nota. Resultados de Spss



Tabla 17.

Rango del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman

Rango Relacion
-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11 a-0.50 Correlacion negativa media

-0.01 a-0.100 Correlacion negativa débil
0.00 No existe correlacion
+0.01 a +0.10 Correlacion positiva débil
+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media
+0.51 a +0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacion positiva perfecta

Nota. Escala de coeficiente de correlacion de Rho de Spearman segun Contreras y
Pastor (2019).



Figura 2

Base de datos en el programa Spss.
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad de los Asesores

Nosotros, CHAVEZ RIVAS PATRICIA IVONNE, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - CHICLAYO, asesores de Tesis titulada: "Marketing Mix y
Comportamiento del Consumidor en la empresa CEMAROMA S.A.C., Chiclayo", cuyos
autores son MAURIOLA HUAMANCHUMO MARIA ALEJANDRA, DOMINGUEZ CALLE
KAREN JHANET, constato que la investigacion tiene un indice de similitud de 16.00%,
verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin
filtros, ni exclusiones.

Hemos revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas
no constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas
para el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumimos la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual nos sometemos a lo dispuesto en las hormas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

CHICLAYO, 03 de Julio del 2023
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