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Resumen

La investigacion, que tuvo como objetivo general Identificar en qué medida la mezcla
de marketing (dimensiones producto, precio, plaza y promocion) influye en el
comportamiento del consumidor (dimensiones satisfaccion, influencia interna,
influencia externa y Busqueda de informacién) en la lavanderia Deborah del distrito
de Jesus Maria, 2019. Estudio de enfoque cuantitativo, tipo aplicada, de nivel
explicativo, descriptiva, no experimental y de corte transversal. Poblacion fue infinita
de los consumidores de la lavanderia Deborah, muestra de 100 (se utiliz6 muestra
censal). La técnica empleada fue encuesta en modalidad presencial. El instrumento
consto en total de 24 items, el cual fue validado cualitativamente y cuantitavamente,
obteniendo el aval de 5 jueces expertos y el coeficiente de V. de Aiken de 0.98; los
resultados de confiabilidad arrojaron valores de 0.919 de alfa de Cronbach general
y los valores de 0.836 y 0.876 de dos mitades de Guttman. Se presentaron
resultados de normalidad, estadisticos descriptivos generales e individuales,
ademas de prueba de hipotesis Chi Cuadrado. Se concluyd que la Mezcla de
marketing incide positiva y excelente en el comportamiento del consumidor de la
lavanderia Deborah del distrito de Jesus Maria, 2019 (p. < 0,05), al igual que sus

dimensiones (p. <0,05).

Palabras claves: Mezcla de marketing, Comportamiento del consumidor,
Marketing.
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Abstract

The research, which had the general objective of identifying the extent to which the
marketing mix (product, price, place and promotion dimensions) influences
consumer behavior (satisfaction, internal influence, external influence and
information search dimensions) in the Deborah laundry in the district of Jesus Maria,
2019. Study of quantitative approach, applied type, explanatory level, descriptive,
non-experimental and cross-sectional. Population was infinite of the consumers of
Deborah laundry, sample of 100 (census sample was used). The technique used
was a face-to-face survey. The instrument consisted of a total of 24 items, which
was qualitatively and quantitatively validated, obtaining the endorsement of 5 expert
judges and Aiken's V. coefficient of 0.98; the reliability results showed values of
0.919 of general Cronbach's alpha and values of 0.836 and 0.876 of two Guttman
halves. Results of normality, general and individual descriptive statistics, and Chi-
square hypothesis testing were presented. It was concluded that the Marketing Mix
has a positive and excellent impact on the consumer behavior of the Deborah
laundry in the Jesus Maria district, 2019 (p. < 0.05), as well as its dimensions (p.
<0.05).

Keywords: Marketing mix, Consumer behaviour, Marketing.



|. INTRODUCCION

Como realidad problematica es conveniente indicar que actualmente estamos
en un mercado de cambio constante, las organizaciones mas conocidas estan en la
vanguardia de estos, por ende ahora ya no solo se enfocan en el producto, sino en
atender las necesidades que el cliente desea, con el propdsito de lograr su
permanencia y éxito. En el aspecto internacional una de las organizaciones mas
resaltantes en el mundo hizo referencia como su planeaciéon de estrategia al
marketing mix, fue la reconocida organizacion ADIDAS, compafia multinacional
fabricante de calzado y ropa para la venta, aplico el marketing mix, se orient6 de
manera directa en estudiar los 4 componentes que todo producto o servicio deben
tener (producto. precio. promocién y plaza), para mostrar de manera efectiva a su
publico objetivo, tiene como finalidad aumentar la demanda, gracias a ello obtuvo
un éxito mundial, logrando en la participacién del mercado el 36%. Arias (2011).

En nuestro pais, el marketing mix ha sido puesto en marcha en organizaciones
grandes y conocidas (extranjeras o nacionales), lo cual ha sido copiado por algunas
empresas como las medianas y pequefias. En la actualidad, casi todo el mundo
reconoce lo importante que es mezcla de mercadotecnia. En el Peru, recientemente,
se esta dando a conocer de los beneficios y atributos que brindan, los duefios de
empresas nacionales modernos han comprendido que la mezcla de mercadotecnia
es una herramienta estratégica para obtener mayores ventas de sus productos, esta
interaccién se manifiesta en brindar un buen producto o servicio, precios accesibles,

facilidad de acceso, buen tiempo de respuesta y el valor de la marca.

La lavanderia Deborah es una pequefia empresa dedicada al rubro de
autoservicio de lavado y secado de ropa o afines. Esta ubicada en el distrito de
Jesus Maria, la empresa ha tenido un margen de utilidad positivo al pasar de los
afos, logrando abrir un segundo establecimiento en una zona aledafa a la primera.
El objetivo es posicionarse en el mercado aprovechando el aumento de demanda

gue presenta en la actualidad.

Para portal de los emprendedores (2016), hoy en dia las pequefas empresas en
el Pert aportan gran relevancia para el desarrollo del pais, para los empresarios
1



peruanos, estan aportando, significativamente, el 40% del Producto Bruto Interno, y
por ende son una de los principales generadores del aumento de la economia del
pais, finalmente las pequefias empresas resaltan por tener una participacion
relevante en el aumento del desarrollo del empleo, en las innovaciones,

competitividades, inclusiéon de la sociedad y disminucion de la pobreza.

Una de las dificultades para el avance y desarrollo de las pequefias empresas es
gue la mayoria no tiene relacion con la herramienta del marketing mix. Lo cual refleja
una gran posibilidad de quiebre en menos de un afio, por la falencia en su gestion
administrativa, la mayoria de microempresarios duefios de estas empresas han
tenido un aprendizaje empirico y por la falta de experiencia y estudios constantes
cometen errores por no tener proyeccion, ya que al tener un publico objetivo no
desarrollan estrategias tangibles para el desarrollo de su compafiia, es por ello que
se concluye que no tienen una planificacién definida al no utilizar la herramienta del
marketing mix, en la actualidad la mayoria de microempresario piensan que la
publicidad no es relevante, y se centran mas en que su producto contemple las
necesidades de sus clientes recurrentes, descuidando potencialmente un mercado

nuevo.

De acuerdo a Saenz y Tamez (2014), Plantear el problema es estar en el
momento de la situacion lo cual permitird entender mejor la idea a investigar, este
debe contener y contemplar un desconocimiento que existe en la ciencia,
expresando una relacion entre dos o mas variables, asimismo debe mostrar
claridad, y estar expresado en pregunta, finalmente debe facilitar la realizacién de

pruebas. Es decir, de poder mostrarse en un contexto real.

En este sentido se formuld el siguiente problema: ¢ Cémo influye la mezcla de
marketing en el comportamiento del consumidor en la lavanderia Deborah del

distrito de Jesus Maria, 20197

En cuanto a los problemas especificos, se formularon los siguientes: ¢ Como
influye la mezcla de marketing en la busqueda de informacion en la lavanderia
DEBORAH del distrito de Jesus Maria, 2019?, ¢(Como influye la mezcla de

marketing en la influencia interna en la lavanderia DEBORAH del distrito de Jesus



Maria, 201972, ¢, Como influye la mezcla de marketing en la influencia externa en la
lavanderia DEBORAH del distrito de Jesus Maria, 2019? y ¢ Como influye la mezcla
de marketing en la satisfaccion en la lavanderia DEBORAH del distrito de Jesus
Maria, 2019?

Segun Hernandez, y Mendoza (2018), la justificacion tiene como base
fundamental explicar el porqué del estudio a investigar, ademas debe tener un
proposito establecido y argumento sustentado, asimismo se orienta a indicar la
conveniencia de haber desarrollado el trabajo de investigacion y que beneficios se

obtendra en la realidad al ser aplicado.

Los tipos de investigacién son: justificacion teorica, justificacion metodoldgica,
justificacion practica.

De acuerdo a Fernandez (2020), la justificacién dentro del proyecto de
investigacién, debe responder ante un desconocimiento o problematica social, con
argumentos soélidos y sustentados por las ciencias, y debe ser de claridad, precision
y orden, logrando que los lectores capten con facilidad el propésito de la
investigacion, el cual debe estar situado en la introduccion, donde se tocan los

puntos relevantes de la investigacion.

En justificacion tedrica, la investigacion contemplada, fue para utilizarse en
aumentar el conocimiento para los actuales y futuros investigadores, mediante
informacion estudiada y sustentada, asimismo incrementar las referencias
bibliogréaficas relacionadas a las variables, dimensiones con sus correspondientes

indicadores.

En cuanto la justificacibn metodoldgica, los instrumentos realizados
(cuestionario), se podran utilizar para los préximos investigadores que deseen
informacion de estudio referente a las variables, dimensiones e indicadores

estudiados.

La justificacién practica, el trabajo expuesto, tiene como objetivo principal
resolver un problema determinado por el autor reflejado en la actualidad, en un
contexto real, otorgando para futuras investigaciones conclusiones 'y

recomendaciones para las posibles soluciones.



De acuerdo a Saenz y Tamez (2014), los objetivos son lo que se desea
conseguir frente a la investigacion de estudio, a donde se quiere llegar, indicando el

propdésito final de investigador.

En ese sentido, el objetivo general fue: Identificar en qué medida la mezcla de
marketing influye en el comportamiento del consumidor en la lavanderia Deborah
del distrito de Jesus Maria, 2019.

En cuanto a los objetivos especificos, se plantearon: identificar en qué medida
la mezcla de marketing influye en la satisfaccion en la lavanderia DEBORAH del
distrito de Jesus Maria, 2019; identificar en qué medida la mezcla de marketing
influye en la influencia interna en la lavanderia DEBORAH del distrito de Jesus
Maria, 2019; identificar en qué medida la mezcla de marketing influye en la
influencia externa en la lavanderia DEBORAH del distrito de Jesus Maria, 2019; e
identificar en qué medida la mezcla de marketing influye en la blsqueda de

informacioén en la lavanderia DEBORAH del distrito de Jesus Maria, 2019.

De acuerdo a Saenz y Tamez (2014), la hipotesis consiste en la accion de
generar una respuesta que se muestra de manera aseverada por el investigador

con el objetivo de predecir al indicar una respuesta de provision ante un cuestionar.

En ese sentido, se planted la hipdtesis general: la mezcla de marketing influye
significativamente en el comportamiento del consumidor en la lavanderia Deborah
del distrito de Jesus Maria, 2019.

En cuanto a las hip6tesis especificas, se plantearon las siguientes: la mezcla
de marketing influye significativamente en la satisfaccion en la lavanderia
DEBORAH del distrito de Jesus Maria, 2019; la mezcla de marketing influye
significativamente en la influencia interna en la lavanderia DEBORAH del distrito de
Jesus Maria, 2019; la mezcla de marketing influye significativamente en la influencia
externa en la lavanderia DEBORAH del distrito de Jesus Maria, 2019; y la mezcla
de marketing influye significativamente en la busqueda de informacion en la
lavanderia DEBORAH del distrito de Jesus Maria, 2019.



V. INDEPENDIENTE
La mezcla de H.ESPECIFICA 1

marketing influye
significativamente

H.ESPECIFICA 2

H.ESPECIFICA 3

H.ESPECIFICA

H.GENERAL

En la satisfaccion en la
lavanderia DEBORAH del
distrito de Jesus Maria, 2019

En la influencia interna en la
lavanderia DEBORAH del
distrito de Jesus Maria, 2019

En la influencia externa en
la lavanderia DEBORAH del
distrito de Jesus Maria, 2019

En la bisqueda de
informacion en la lavanderia
DEBORAH del distrito de
Jesus Maria, 2019

Figura 1. Detalle grafico de hipétesis formuladas

Fuente: Matriz de consistencia.

Elaboracion: Baldedn (2020).

V. DEPENDIENTE
En el
comportamiento del
consumidor en la
lavanderia Deborah
del distrito de JesUs
Maria, 2019

Asimismo, se realizé la matriz de consistencia, ubicado en el ANEXO 3.



Il. MARCO TEORICO

A continuacién, se detalla los trabajos previos, producto de la investigacion

empirica realizada a nivel internacional, regional, nacional y local.

En Cali (Colombia), Medina, (2013), en la investigacion para la universidad
Autébnoma de Occidente facultad de ciencias econdmicas y administrativas
departamento ciencias administrativas programa mercadeo Yy negocios
internacionales Santiago de Cali- Colombia, present6 un trabajo titulado "Influencia
de las estrategias de marketing en el comportamiento de compra de comidas rapida
en los adolescentes de 15 a 19 afios de nivel socio econémico 3y 4 de la comuna
17 de la ciudad de Santiago de Cali". El tipo de investigacion fue de método
cuantitativo y explicativo, su objetivo fue Identificar el nivel de influencia que ejercen
las variables del marketing mix en el comportamiento de compra y consumo de
comidas rapidas en adolescentes de 15 a 19 afios de nivel socio econémico 3y 4
de la comuna 17 de la ciudad de Santiago de Cali, Colombia. , mediante la prueba
estadistica de rho de Spearman, cuyo resultado de significacion bilateral fue de
0,000 y grado de correlacién de 0,790 se logré dar validez a su hipoétesis, Por ultimo

concluye que la decision de compra esté influenciada en el marketing mix.

En Trujillo (Perd), Castillo y Estrada (2016), en una investigacién para la
Universidad privada Antenor Orrego, para optar el grado de Licenciado en
Administracién, escuela profesional de Administracion, presentd un trabajo titulado
"El merchandising como estrategia del marketing de retail y su influencia en la
decision de compra de los clientes del segmento b de plaza vea del distrito de truijillo-
2016". el tipo de investigacion fue explicativo , su objetivo determinar la influencia
del merchandising como estrategia de marketing de retail en la decision de compra
de los clientes de Plaza vea en el segmento B del distrito de Truijillo-2016, a través
de la prueba estadistica, de Chi-cuadrado el cual tuvo un valor de 264,610 con
grados de libertad de 16, asintético bilaterales menores a 0,000, se logro6 dar validez
a la hipétesis el merchandising como estrategia de marketing de retail influye de
manera positiva en la decision de compra de los clientes de Plaza Vea del segmento
B del distrito de Truijillo-2016.



En Trujillo (Pert), Jave y Parimango (2015), en una investigacion para la
universidad privada Antenor Orrego facultad de ciencias economicas, escuela
profesional de Administracion en Trujillo Pert, presenté un trabajo titulado
"Estrategias de mezcla de marketing y su influencia en el comportamiento de
compra de los consumidores de Oechsle del distrito de Trujillo 2015". el tipo de
investigacion fue de método cuantitativo y explicativo, su objetivo fue determinar
cual es la influencia de las estrategias de mezcla de marketing en el comportamiento
de compra de los consumidores de Oechsle del distrito de Trujillo — 2015, a través
de la prueba estadistica de rho de Spearman, se logré obtener el resultado de
significacion bilateral de 0,000 y grado de correlacion de 0.750, logrando dar validez
a la hipotesis estrategias de mezcla de marketing influye significativamente en el
comportamiento de compra de los consumidores de Oechsle del distrito de Trujillo
2015.

En Trujillo (Perd), Gamboa, (2014), en la investigacion para la universidad
nacional de Trujillo, facultad de ciencias econdémicas de la escuela académico
profesional de Administracion, present6 un trabajo titulado "Influencia del marketing
mix en el comportamiento de compra de los consumidores del restaurant —
cevicheria Puerto Morin en el distrito de Trujillo - 2014". el tipo de investigacion fue
de método cuantitativo y explicativo, su objetivo fue determinar como influye el
marketing mix, en el comportamiento de compra de los consumidores del restaurant
— cevicheria Puerto Morin en el distrito de Trujillo - 2014 , a través de la prueba
estadistica de rho de Spearman, se logr6 obtener el resultado de grado de
correlacion de 0.780 y de significacion bilateral de 0,000, logrando dar validez a la
hipétesis el marketing mix influye de manera significativa en el comportamiento de
compra de los consumidores del restaurant — cevicheria Puerto Morin en el distrito
de Trujillo — 2014.

En Tacna (Peru), Cotrina (2018), en una investigacion para la universidad privada
de Tacna para el optar por el grado de Magister en Ingenieria Comercial y Negocios
Internacionales, escuela profesional de Negocios Internacionales, presenté un
trabajo titulado " Merchandising en la decision de compra de los consumidores de

la feria internacional lima de la ciudad de Tacna. 2017". el tipo de investigacién fue

7



de método cuantitativo , su objetivo determino en qué medida el merchandising
influye en la decision de compra de los consumidores Feria Internacional Lima de la
ciudad de Tacna, 2017, a través de la prueba estadistica, de Chi-cuadrado el cual
tuvo un valor de 14,673 con grados de libertad de 2, asintético bilaterales menores
a 0,001, se logré6 dar validez a la hipotesis el merchandising influye
significativamente en la decision de compra de los consumidores de la Feria

internacional Lima de la ciudad de Tacna, en el afio 2017.

En Lima (Peru), Bricefio (2017), en una investigacion para la Universidad César
Vallejo, para optar el grado de Licenciado en administracién, presenté un trabajo
titulado "Marketing mix y la toma de decisiébn de compra del consumidor en la
empresa inversiones Lilian'n E.lLR.L., Cercado de Lima, 2017". El tipo de
investigacién fue aplicada, su objetivo es describir la relacion del Marketing Mix y la
toma de decision de compra del consumidor en la Empresa Inversiones Lilian"n
E.l.LR.L, Cercado de Lima 2017., a través de la prueba estadistica de rho de
Spearman, se logré obtener el resultado de grado de correlacion de 0.650 y de
significacion bilateral de 0,000, logrando dar validez a la hipétesis Existe una
relacion entre el Marketing Mix y la toma de decision de compra del consumidor en

la Empresa Inversiones Lilian'n E.l.R.L, Cercado de Lima 2017.

En Lima (Pera), Echevarria (2016), en una investigacion para la Universidad San
Ignacio de Loyola, para optar el grado de Licenciado en International Business,
present6 un trabajo titulado "El marketing mix y su influencia en el desempefio de
las empresas exportadoras de palta, Lima Metropolitana del Perd". El tipo de
investigacion fue explicativo, su objetivo es analizar en qué medida influyen los
determinantes de marketing en el desempefio del exportador de Palta Hass de Lima
Metropolitana., a través de la prueba estadistica, de Chi-cuadrado el cual tuvo un
valor de 21,656 con grados de libertad de 1, asintético bilaterales menores a 0,000,
se logro dar validez a la hipotesis el Marketing mix influye positivamente en el

desemperio de las empresas exportadoras de palta hass de Lima Metropolitana.

En Lima (Perua), Alzamora (2018), en una investigacion para la universidad San

Martin de Porres, presentd un trabajo titulado "Influencia del marketing mix en el



posicionamiento de la marca de guitarras Erasmo en el afio 2017". El tipo de
investigacion fue de método cuantitativo y explicativo, su objetivo fue describir como
Influyen las variables del marketing mix en el posicionamiento de la marca de
guitarras Erasmo en el afio 2017, a través de la prueba estadistica de Chi-cuadrado
el cual tuvo un valor de 254,689 con grados de libertad de 32, asintético bilaterales
menores a 0,05 logrando dar validez a la hipétesis, las variables del marketing mix
influyen significativamente en el posicionamiento de la marca de guitarras Erasmo

en el afo 2017.

En Lima (Peru), Quintana (2016), en una investigacion para la universidad César
Vallejo facultad de ciencias empresariales, escuela profesional de Administracion
en Lima Perq, presentd un trabajo titulado "Influencia del marketing mix en el
comportamiento de compra de los consumidores del restaurante aguajal, de los
Olivos - 2016". el tipo de investigacion fue de método cuantitativo y explicativo, su
objetivo determino como influye el Marketing mix en el comportamiento de compra
de los consumidores del restaurante aguajal, de los Olivos — 2016, a través de la
prueba estadistica de rho de Spearman, se logré obtener el resultado de grado de
correlacion de 0.794 y de significacion bilateral de 0,000, se logré dar validez a la
hipotesis el marketing mix influye significativamente en el comportamiento de

compra de los consumidores del restaurante aguajal, de los Olivos — 2016.

En cuanto a las base tedricas de la variable mezcla de marketing, a

continuacion se detallan las principales:

Para McCarthy (1964), la mezcla de marketing es el conjunto de actividades
relacionada a todo tipo de organizacion, inicia desde el disefio del producto hasta

Su entrega a los clientes o consumidores.

La estrategia del marketing mix es originada desde el area de marketing, ya que
tiene la facultad en la decision para establecer los productos o servicios a
comercializar, asimismo la labor de indicar los precios, ademas el lugar, plaza o
mercado y finalmente la promocion, su proposito es satisfacer las necesidades del
publico objetivo, y por ello, esta orientado a fidelizar a dichos clientes para poder

alcanzar los objetivos de la empresa.
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Figura 2. Teoria de las 4P

Para McCarthy (1964).

En cuanto al Marketing Mix. Es la agrupacién de todas las herramientas y
procesos de una organizacion, su finalidad es contemplar la necesidad del cliente y
alcanzar satisfaccion para generar mayores ventas, y asi lograr las metas trazadas
por la empresa. Esta estrategia inicia primero por definir el producto, debe ser
exclusivo o tener un valor agregado, en pocas palabras el producto o servicio
brindado debe ser de calidad, seguido del precio, se debe establecer la cantidad
monetaria adecuada a la competencia, para que los clientes obtengan el producto
0 servicio, después se establece la plaza o distribucion, es el canal para el acceso
en la adquisicion del bien o servicio ofrecido, y por ultimo la promocién, consiste en
la comunicacién de las bondades del bien o servicio, utilizando técnica de

persuasion para generar ventas (Ortiz, 2017).

Por otro lado, Wahab, Hassan, Shahid y Maon (2016), el Marketing Mix es la
agrupacion de procesos en el disefio de los productos, precios, plaza y promocion,
gue logran un valor agregado al publico objetivo obteniendo el resultado de
fidelizacion, el objetivo principal para la compafiia es utilizar el marketing mix para

aumentar las ventas utilizando como matriz las 4P.

Para Fernandez (2015), la mezcla de mercadotecnia es la planificacion del
modelo de las 4p, formulado por McCarthy, y consiste en la combinacién del
producto, precio, plaza y promocién de una organizacion para alcanzar sus objetivos

utilizando como prioridad llegar al publico objetivo.
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Para Booms y Bitner (1981), el marketing Mix, como todo estudio de ciencia, se
enriquecié y en ese proceso surgieron tres atributos nuevos, concluyendo en 7

elementos: Producto, precio, plaza, promocion, persona, proceso y prueba fisica.
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Figura 3. Teoria de las 7P
Para Booms y Bitner (1981).
Para las bases tedricas en la variable comportamiento del consumidor a

continuacion se presentan las mas resaltantes:

Para Marshall (1957), en la teoria econdmica, el comportamiento del consumidor
consiste en el conocimiento que tiene el consumidor al adquirir un producto o
servicio mediante el costo y beneficio, teniendo como objetivo principal el logro de
su satisfaccion por su funcién. La decisién del consumidor es racional frente a la

realidad.

Figura 4. Teoria econémica

Fuente: Marshall (1957).
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Veblen (1899), sefiala que el comportamiento del consumidor no solo esta
determinado en lo econoémico, sino también por caracteristicas psicologicas, es
decir por las personalidades, necesidades, anhelos, entre otros. Se determina
basicamente en el ambito de una sociedad, cuyos grupos pueden ser familiar,
amistades, estudios o referentes, e influyen en las decisiones para la adquisicién de

un bien o servicio.

ENFOQUE GENERAL DE VEBLEN

Circunstancia @

Instintos

COMPORTAMIENT
O INDIVIDUAL

Figura 5. Teoria de caracteristicas psicologicas

Fuente: Veblen (1899).

En palabras de Maslow (1943), el comportamiento del consumidor esta
influenciado por la jerarquia de las necesidades y motivaciones (piramide de
Maslow), quiere decir que el consumidor no solo desea satisfacer sus necesidades
basicas, sino también necesidades ascendentes y peculiares determinadas por sus

motivaciones la cual lo clasifica en:
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Figura 6. Teoria de la piramide de necesidades

Fuente: Maslow (1943).

Para Pavlov (1927), el comportamiento esté relacionado con la teoria conductual
del aprendizaje, y consiste en el proceso de aprender estimulando al individuo,
logrando respuestas en el comportamiento del consumidor, esta teoria inicia en
observar a la persona con su comportamiento actual y relacionarlo con su
comportamiento del pasado, es donde las personas entienden que su forma de
comportar ha cambiado mediante los estimulos positivos 0 negativos que
percibieron en ese trayecto de tiempo, hace énfasis para determinar el

comportamiento del consumidor en sucesos vividos.

De acuerdo con Dvoskin (2004), es de importancia para que las ventas puedan
tener éxito estudiar el comportamiento del consumidor y solo conociendo
anticipadamente se podra saber qué acciones tomar para la estrategia de ventas,
este analisis consiste en la agrupacion de acciones, tendencias y caracteristicas
gue promueven a las personas para la adquisicion, utilizacion, y accion de evaluar
0 consumir el servicio o producto mostrado. Asimismo, se debe tener en cuenta para
este estudio las siguientes palabras: el qué, por qué, cuando, dénde y con qué
frecuencia compra. Todos estos aspectos estan vinculados a factores

socioculturales, personales y psicoldgicos.
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Castro, Bande, Fernandez y Kimura (2019), el comportamiento del consumidor
resalta en la percepcion positiva 0 negativa que tiene frente a la organizacion,
marca, producto o servicio que se desea obtener, asimismo influyen factores como
la responsabilidad social, trato en la atencién, etcétera. Vinculados directamente

con las emociones.

Para Mohamed y Ramya. (2016), el comportamiento de compra se define en la
adquisicion de un bien por la influencia del factor social, cultural, econémico y

personal que tiene el individuo para la decision de adquirir el producto o servicio.

En cuanto a las definiciones de la variable, dimensiones e indicadores de

mezcla de marketing, se detallan los conceptos mas relevantes:

De acuerdo con Ngarava, Saul, Mushunje y Abbyssinia (2019), el marketing mix
ofrece soluciones para poder alcanzar todos los objetivos de las organizaciones, y
requiere estudios para poder aplicar en las entidades como plan de estrategias a
corto, mediano y largo plazo. Hace mencién que en la actualidad las empresas

reconocidas ejercen constantemente la mezcla de marketing.

Menciona Gutiérrez, Karam y Fiol (2019), la administracidn esta presente en toda
organizacion, la cual tiene areas funcionales que facilitan tareas de la alta direccién,
en ella se encuentra la mezcla de mercadotecnia, conocido como el marketing
mix. El cual es una herramienta, y sirve de estrategia en las decisiones que toman
las empresas, para facilitar el intercambio entre el cliente o consumidor y la
organizacion, su correcta aplicacion incrementa los ingresos, identificando las

fortalezas, oportunidades y amenazas.

En palabras de Kotler y Armstrong (2017), el concepto del producto es un objeto,
o servicio de calidad que se ofrece mediante una presentacion a un publico objetivo,
para su uso o consumo satisfaciendo las necesidades o deseos esperados. Asi
mismo se indica que el producto puede ser intangible, como el servicio bancario,

atencion al cliente, software, etcétera.

O tangible, como autos, teléfonos, casas, etcétera., por ultimo, puede ser una
mezcla de ambos, como un S10 de Samsung, un Sentra de Nissan, un frappuccino
de Starbucks, etcétera. Son productos donde intervienen un bien y servicio.
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Asimismo, para Oflac, Dobrucali, Yavas y Escobar (2015), el producto, tiene un
papel primordial para la organizacion y se dirige especialmente en ofrecer variedad
de servicios y productos en su gama de logistica, mientras mas variedad tenga,
mayor publico objetivo obtendra, asimismo DHL considera que debe ofrecer
garantia y puede estandarizar o personalizar sus servicios o bienes dependiendo el

tipo de cliente.

Para Fernandez (2015), el producto es el mas relevante para la mezcla de
mercadotecnia, su proposito es definir el servicio o producto que la organizacion

desempenfara para ofrecer al cliente.

Por otro lado, Gofii, el precio ejerce un papel relevante en la toma de decision
de la organizacion. Al fijar los precios se tienen que relacionar con la planificacion
estratégica de la compafiia, el cual debe considerar la forma de pago, plazos,
descuentos, etcétera. Es relevante ya que es un elemento que contribuye a lograr
los objetivos trazados. Asimismo, el precio permite en forma directa aumentar las
ventas (2008).

Concluye Gofii, dependiendo que tan accesible este para el cliente y sera
reflejado en el nivel de las utilidades dentro del estado de resultados, estos aspectos
son vistos desde la empresa (internamente), también esta presente el punto de vista
del consumidor o cliente (Externa), quien valora las bondades del precio accesible

para adquirir el bien o servicio en relacion a la competencia (2008).

Para Fernandez (2015), el precio tiene como definicion el valor monetario del
bien o el tiempo empleado en el desarrollo del servicio que la empresa ofrece al

mercado final.

Asimismo, para Oflac, Dobrucali, Yavas y Escobar (2015), el precio, es una
estrategia y esta orientado en definir el margen de utilidad al cubrir los costos, se
debe tener en cuenta el precio de mercado frente a los competidores, logrando una

ventaja competitiva.

De acuerdo a Monferrer, la plaza constituye la parte tres del marketing mix de la

organizacion, es el canal por el cual el bien o servicio es traido hacia el cliente final,
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en sintesis, lleva el producto a disposicion del al demandante (empresa, cliente o

consumidor) en el momento y lugar que estos lo soliciten (2013).

Siguiendo con Monferrer, la plaza o distribucion tiene tres caracteristicas Utiles y

son:
Factor tiempo: Brinda el servicio o bien en el momento que el usuario lo necesite.

Factor lugar: Proporciona los canales de establecimientos cerca al consumidor

para el despacho del producto.
Factor posesion. Genera la entrega para el uso o consumo del bien (2013).

Para Fernandez (2015), la distribucion es el camino de la propiedad o servicio
iniciando desde la empresa a sus clientes, por medio de canales que pueden ser

los diversos establecimientos que la organizacion tiene cerca al consumidor.

Para Oflac, Dobrucali, Yavas y Escobar (2015), las plazas son los
establecimientos que tiene la organizacion en puntos estratégicos para transportar
mas efectivamente el producto, con la finalidad de posicionarse en el mercado,
aumentando la eficiencia y rapida respuesta para la adquisicion del bien o servicio

ofrecido.

Este atributo tiene como objetivo general vender més, mediante un conjunto de
acciones como muestras o exhibiciones orientadas al plan estratégico de marketing
para generar resultados a corto plazo. La promocion tiene dos caracteristicas, estar
orientada al plan o politica de marketing, y tener un tiempo determinado a corto
plazo para ver sus resultados, en conclusion, se recomienda que la promocion no
debe ser algo espontaneo e improvisado, ni un argumento de Gltima hora cuando la

organizacion este perdiendo ventas. (Kotler y Armstrong, 2017).

Para Oflac, Dobrucali, Yavas y Escobar (2015), la promocion es una estrategia
y consiste en la accién de presentar sus ofertas por los productos y servicios por
ventas personales o en anuncios tecnoldgicos, como paginas web, adicionando
también convenios con otras organizaciones y eventos de caracter mundial o
conocidos para obtener mas publicidad, tiene como propdsito establecer una

imagen positiva de la organizacion para la sociedad.
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Para Fernandez (2015), la promocidn es el ultimo de los componentes de las 4p
y solo se aplica una vez definido los 3 elementos, consiste en la comunicacion,
persuasion directa al cliente para lograr incentivar la adquisicion del bien a corto,

mediano y largo plazo.

En cuanto a las definiciones de la variable, dimensiones e indicadores del

comportamiento del consumidor, se detallan los conceptos mas principales:

Para Almeida, Coelho, Porto y Oliveira (2020), el comportamiento del
consumidor inicia cuando entra a un establecimiento con el objetivo de adquirir el
servicio brindado por la entidad, muchas veces coincide completamente con lo
ofrecido, sin embargo en ocasiones varian en diferentes niveles, desde cambios

menores hasta significativos.

En palabras de Cruz, y Galan (2019), el comportamiento del consumidor, es
definido como el proceso en el cual agrupa todas las posibles respuestas frente a
una necesidad que presenta un cliente, y permite alcanzar la satisfaccion percibida
durante su consumo o0 posesion de un bien o servicio, es una variable de suma
relevancia para todas las empresas, ya que siendo a favor ayudara directamente a
sostener un negocio y en segundo lugar, reducir los efectos negativos de impresion

hacia la entidad que ofrece el producto o servicio.

Segun Gosso (2008), la satisfaccidén es la sensacion positiva, por el resultado
de la compra de un servicio o producto ofrecido en un lugar de buena infraestructura,
consiste en lo que anhela el cliente y lo que ofrece la compafiia. Para poder llegar
a la satisfaccion, se tiene que tener los siguientes elementos: El estandar del
mercado, el mensaje de los usuarios al cliente, la accesibilidad, la experiencia

anterior, la necesidad, la publicidad y el precio.

Kabu y Soniya (2017), la satisfaccion del cliente es relevante para las
organizaciones actuales, tienen un efecto de rentabilidad para las empresas, y se
estudia en la experiencia de compra del producto o servicio, y concluye

positivamente en la fidelizacion de los clientes frente a la competencia.

Finalmente, para Wahab, Hassan, Shahid y Maon (2016), la satisfaccién, es uno
de los factores que determina alcanzar la lealtad, lo cual garantizara la demanda del
17



cliente, y se orienta basicamente en el producto o servicio de calidad que la
organizacion ofrece al publico objetivo. Es por ello que la satisfaccion es conocida
como una dimension mediadora de confiabilidad que influira a los clientes a ser

leales con la empresa.

Para Raiteri (2016), para la organizacion la influencia interna es el estudio que
refleja los gustos, necesidades y preferencias que tiene el consumidor para permitir
segmentar el mercado, estos rasgos del individuo pueden ser internos como

externos

De acuerdo con Martinez (2017), la variable de influencia interna se orienta
cuando el consumidor necesita, siente motivacion, algun interés, deseo, percibe,
actla, u obtiene una experiencia propia, tomando en cuenta su personalidad
independiente. La necesidad se origina desde la conciencia que el consumidor
siente a falta de una sensacion primaria o secundaria, las motivaciones pueden ser
esenciales o emocionales, la motivacion esencial tiene como propadsito orientarse a

las necesidades con relacidn a las caracteristicas generales del consumidor.

Contintia Martinez (2017), por ejemplo, comprar alimentos para no sentir hambre,
las motivaciones emocionales consisten en la adquisicion de un bien o servicio por
el simple hecho de estar a la moda o verse bien. La percepcion es el conjunto de
sentidos que la persona analiza al momento de recibir la informacién externa,

ademas esta se forma mediante la experiencia previa para adquirir el servicio.

De acuerdo a Essays (2018), las influencias internas son también llamadas
influencias psicolégicas y se originan fundamentalmente de las vivencias y
pensamientos de las personas, se distinguen por los sentimientos, creencias,
motivaciones, etcétera. Estas influencias son utilizadas por las organizaciones para

poder entender mejor a los clientes al momento de realizar una compra.

Para Mohamed y Ramya. (2016). El hecho psicologico o influencia interna de
compra por los consumidores resalta en la motivacion y percepciéon que tenga frente
al producto utilizando los 5 sentidos, subjetividad, expectativa 0 una experiencia

pasada del uso del bien.
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En palabras de Belio y Sainz (2007), a influencia sociocultural o externa, se
enfoca en aspectos como grupos sociales y culturales, consiste en determinar un
caracter general que indica el comportamiento de una poblacion. La clase social,
agrupa a una poblacion por su estado econdémico, los grupos, lo define como

amistades, trabajo, clubs, etcétera.

Concluye Bello y Sainz, la familia y el estilo de vida, que se enfoca al

comportamiento uniforme de un conjunto de personas.

Todos estos aspectos contribuyen con el consumidor en la toma de decision para

la adquisicién del producto o servicio (2007).

Para Mohamed y Ramya. (2016), los factores sociales del consumidor son por la
influencia externa de los grupos de referencia, familia, cultura, factor econémico y

moda que el individuo presenta.

De acuerdo a Essays (2018), en el instante de realizar una compra, el cliente
afronta por varios aspectos los cuales pueden ser cultural, posicion econémica,
tecnoldgicos, tendencias de moda, grupos, etcétera. A estas influencias se le
conoce como externas o también conocidos como influencias socioculturales, y se

desarrollan al relacionarse con otras personas en un ambiente determinado.

Segun Rivas y Grande (2004), en algunas situaciones el cliente o consumidor
decide empezar con la tarea de buscar fuentes para informarse del servicio o bien
gue desea adquirir, para eso debe determinar por qué fuente buscara la informacion,
pueden ser por redes sociales, informacion general, por la competencia, etcétera.
En este sentido el usuario puede clasificar en forma ascendente sus medios de
informacion con el propdsito de comprar el producto o buscar alternativas accesibles

al usuario.

Para Grayson, Hibbard y Kotler (2019), la busqueda de la informacion es
causada para satisfacer una necesidad de compra que puede ser generado por una
influencia interna o externa, puede provenir de fuentes personales, comerciales,

publicas o de la propia experiencia del comprador o recomendaciones por otros.
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Seung-Pyo y Do-Hyung, (2016), la busqueda de informacion por la compra de
bienes o servicios esta aumentando debido al uso de la tecnologia, consiste en
proporcionar informacién de forma efectiva del producto para tomar la mejor

decision de compra.
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lll. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion

De acuerdo con Bernal (2010), fue de enfoque cuantitativo; se orienté en medir el
entorno social mediante sus particularidades referentes al problema estudiado, uso
como base el marco conceptual. Esta técnica generd y controlé resultados de
manera deductiva, orientdndose a una muestra de personas con relacion a las

variables de investigacion.

El tipo de investigacion fue aplicada; Porque se enfoc6 en estudiar los problemas
de toda actividad personal, formulando hipétesis para dar solucién al problema,
usando como fuente la investigacion béasica (Naupas, Mejia, Novoa y Villagémez,
2014).

Segun Hernadndez y Mendoza, el nivel fue explicativa, no detallé informacion, sino
se orientd en contestar los efectos y causas de algun suceso, siniestro, o fenébmeno
social. Esta investigacion relaciono dos o mas variables para explicar el origen de
alguna actividad (2018).

Segun Hernandez, y Mendoza, lainvestigacion fue descriptiva, se basoé en indicar
la informacién y detallar un fendbmeno, hecho o suceso que se haya percibido, con
el fin de definir las particularidades de dicho evento, en conclusién, el objetivo de
esta investigacion fue obtener informacion de las variables a estudiar y no explicar

por qué se origina (2018).

De acuerdo con Hernandez y Mendoza (2018), el disefio de la investigacién fue
no experimental, consistid en observar la variable independiente sin alterar su
estado natural, con el fin de observar su impacto en la variable dependiente, en este
tipo de investigacion se enfoc6 a observar y luego analizar el cambio que realizo la

variable.

De acuerdo con Bernal (2010), fue corte transversal, porque se alcanz6 datos de
informacion de la problematica de estudio mediante una poblacién o muestra, su
particularidad fue de recoleccionar la informacion, solo fue por una vez en un tiempo

determinado.
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3.2 Variables y operacionalizacion

Debido que el estudio fue de nivel explicativo, se presentd una variable

independiente y dependiente.

Para los parametros de toda investigacion es de importancia establecer las
variables, estas deben ser medible, y contar con informacion sustentada, ya que
tiene como fin contestar las interrogantes del trabajo de investigacion, asimismo

esta relacionada con los objetivos (Villasis y Miranda, 2016).

La variable independiente fue: mezcla de variable marketing, en cuanto a sus

dimensiones, fueron: Producto, precio, plaza, y promocion.

Cabe mencionar que la variable independiente “Mezcla de Marketing” es
cualitativa, por lo que se decidi6 utilizar la escala de Likert de 5 alternativas
(totalmente en desacuerdo, en desacuerdo, ni de acuerdo ni en desacuerdo, de
acuerdo y totalmente de acuerdo).

La variable dependiente fue: comportamiento del consumidor, en cuanto a sus
dimensiones, fueron: influencia interna, influencia externa, buUsqueda de

informacion, y satisfaccion

Cabe mencionar que la variable dependiente ‘“comportamiento del
consumidor” es cualitativa, por lo que se decidio utilizar la escala de Likert de 5
alternativas (totalmente en desacuerdo, en desacuerdo, ni de acuerdo ni en

desacuerdo, de acuerdo y totalmente de acuerdo).

La matriz de operacionalizacion de variables, se encuentra en el ANEXO 1.

3.3 Poblacion, muestra y muestreo

Segun Hernandez y Mendoza (2018), la poblacidn fue el conjunto de todos
los elementos de universo extenso que tienen caracteristicas en comun dentro del

proyecto de investigacion y puede ser finito, infinito, real e hipotética.

La poblacién que presenta el trabajo de investigacion fue infinita debido a
no poder calcular la cantidad de clientes de la lavanderia Deborah del distrito de
Jesus Maria, 2019.
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Criterios de inclusion: La poblacién esta conformada por los clientes que

presenta la lavanderia Deborah del distrito de Jesus Maria, 2019.

Criterios de exclusion: Se excluye a aquellas personas que no sean

clientes de la lavanderia Deborah del distrito de Jests Maria, 2019.

Segun Hernandez y Mendoza (2018), la muestra fue una parte
representativa de la poblacion y es utilizado para realizar el estudio de investigacion

mas factible, ya que la poblacion es muy extensa.

Asimismo, de acuerdo a Saenz y Tamez (2014) el muestreo fue la técnica
gue se utiliza en la seleccién de los elementos de la muestra, y puede ser de

muestreo probabilistico y no probabilistico.

La particularidad principal del muestreo se orienta en que los resultados
sean representativos a la poblacion total, el muestreo censal fue la poblacion al
100% que presenta una entidad y es sustentada mediante una base de acceso de

datos.

La investigacion presentada fue de muestreo no probabilistico con una
poblacién infinita, debido a no poder calcular la cantidad total de los clientes y la

muestra fue definida por la siguiente formula:

n:ZZ*p*q
e’2

Figura 7. Férmula de calculo de muestra

Fuente: Asesoria y desarrollo estratégico empresarial (2019)

Obteniendo un resultado de 384 para encuestar, sin embargo se entrevisté
a 100 clientes y fue de manera censal, por estar representados en la base de
datos de registro por el total de clientes y ser los mas recurrentes que presenta la

lavanderia Deborah del distrito de Jesus Maria, 2019.
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3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

Segun Hernandez y Mendoza (2018), la técnica que se aplicoé fue la
encuesta, el cual facilitd entablar contacto para la recoleccion de informacion

obtenida mediante el instrumento del cuestionario.

A item13
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Litemo | fitem21 |
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‘7‘."713 s ¢ Busquedade | .7 _;7,77-‘
| leemid T RTOMOCON | informacion [, L 'tem23 |
| item 12 J. * item 24 }

Figura 8. Esquema de cuestionario

Fuente: Baldedn (2020).

Se disefid un cuestionario de 24 preguntas con escala Likert:
1= Totalmente en desacuerdo.

2= En desacuerdo.

3= Ni de acuerdo ni en desacuerdo.

4= De acuerdo

5= Totalmente de acuerdo

Indicado en ANEXO 2.
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Y fue sometido al juicio de 5 expertos ANEXO 6 y ANEXO 7 quienes lo
evaluaron segun sus pertinencias, relevancia y claridad. Asimismo se aplico el V.
de Aiken, obteniendo los resultados descritos ANEXO 8 y ANEXO 9.

La confiabilidad fue el resultado por la prueba de Alfa de Cronbach y dos
mitades de Guttman, son un coeficiente de estimacion de un instrumento de
medida, permite ver la consistencia interna de un conjunto de items. Desde su
creacion diversos autores han calculado valoraciones para interpretar la fiabilidad
de los items a medir, para este trabajo se utilizo lo propuesto por Chavez-Mendoza
y Rodriguez-Miranda (2018), detallado en la tabla 1.

Tabla 1
Valoracion de intervalo de fiabilidad
Intervalo al que pertenece el Valoracion de la fiabilidad de los
coeficiente de cronbach items analizados
[0,0;0,5] Inaceptable
[0,5;0,6[ Pobre
[0,6;0,7[ Débil
[0,7;0,8] Aceptable
[0,8; 0,9 Bueno
[0,9;1,0] Excelente

Fuente: Chavez-Mendoza y Rodriguez-Miranda (2018).

El resultado de alfa de Cronbach para el total de items fue de 0,919 (excelente).
Se determiné el alfa de Cronbach para las dos variables, obteniendo el valor de
0,836 (bueno) para la variable 1 “Mezcla de marketng” y 0,876 (bueno) para la
variable 2 “Comportamiento del consumidor”. Un analisis mas profundo se realiz6 al
determinar el alfa de Cronbach de cada dimension, obteniendo los valores de 0,
615; 0,857; 0,664 y 0,592 para las dimensiones de la variable 1 “Mezcla de
marketng” (producto, precio, plaza y promocioén) y 0,749; 0888; 0,640 y 0,663 para
las dimensiones de la variable 2 “Comportamiento del consumidor” (influencia
interna, influencia externa, busqueda de informacion, y satisfaccion). El céalculo

estadistico puede ser verificado en el ANEXO 10.
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Se vio conveniente realizar la prueba de dos mitades de Guttman, a fin de
obtener una segunda opinién de confiabilidad, obteniendo el valor de 0,881 (bueno),

lo cual se encuentra detallado en el ANEXO 11.

3.5 Procedimientos

Para obtener la informacion, se solicitdé carta de autorizacion firmado por el
representante de la empresa en noviembre del afio 2019 ANEXO 4, para recolectar
la informacion por medio de encuestas presenciales y se registré en una base de
datos en ANEXO 5, las cuales se realizaron por el estudiante investigador Jesus
Alexander Baldedn Aguilar, entre el mes de noviembre 2019, enero y febrero 2020
a los clientes mas recurrentes de la lavanderia Deborah del distrito de Jesus Maria,
20109.

3.6 Método de analisis de datos
Se utilizé el programa para uso estadistico del SPSS, en la version 26 espariol.

Primero se realiz6 la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnof
(RESULTADOS TABLA 2), obteniendo resultados favorables, debido a que el valor

de significacion asintética es menor a 0.050.

Seguidamente se utilizaron estadisticos descriptivos generales, los cuales se
muestran (RESULTADOS TABLA 3)

Luego se desarroll6 estadisticos descriptivos item por item ANEXO 15.

Los resultados de los estadisticos descriptivos fueron de normalidad al ser
menor a 0.050 el valor de significancia asintética.

Finalmente, se realiz6 para validar la hipétesis la prueba de chi cuadrado
(RESULTADOS TABLAS 5, 6, 7, 8, y 9), a fin de identificar la asociacion entre las
variables por ser cualitativas. Por lo tanto se busca identificar entre ellas su
influencia de una sobre otra. Se detalla que si el valor de significancia asintotica es

menor a 0.050 se dara validez a la hipétesis planteada.
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3.7 Aspectos éticos

El autor afirm0, para la elaboracion de la presente investigacion no se ha
realizado en forma alguna el plagio al citar y referenciar los enunciado de autores

ajenos, se ha utilizado y respetado el manual APA.

Para corroborar con la originalidad, se utilizé el TURNITIN con frecuencia a fin de

no incurrir en coincidencias

Se confirmé que toda la informacién recopilada fue obtenida y utilizada para fines

de estudios, utilizando el anonimato al entrevistarlo para su proteccion.

Los colaboradores que fueron entrevistados, han sido claramente informados
acerca de la investigacion, y prueba de ello ha sido su firma dada en el documento
de consentimiento ANEXO 5.

Se asegura que los resultados que se obtuvieron son originados por la informacion

obtenida en campo por el autor de la investigacion.
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IV. RESULTADOS

En cuanto a los resultados, se aplico la prueba de normalidad de Kolmogorov —
Smirnof, la cual manifest6 Romero (2016), es una prueba de bondad de ajuste y se
emplea a una muestra independiente mayor a 50, cuantitativa ordinal, tiene la

finalidad de verificar si los datos de la muestra proceden de una distribucién normal.

Prueba de normalidad

Tabla 2
Prueba de Kolmogorov-Smirnof
Vi1 V2
N 100 100
Parametros normales Media 4.89 4.84
Desv. 0.314 0.368
Desviacion
Maximas diferencias Absoluto 0.527 0.508
extremas Positivo 0.363 0.332
Negativo -0.527 -0.508
Estadistico de prueba 0.527 0.508
Sig. asintotica(bilateral) ,000 ,000

Fuente SPSS: Version 26.

Si la significancia asintotica (bilateral) es menor a 0.05, los datos no son normales;
por lo tanto, la variable 1 “Mezcla de marketing” no contiene datos normales, puesto
gue su coeficiente de Kolmogorov-Smirnof fue de 0.000; por otro lado, la variable 2
“Comportamiento del consumidor” tampoco presento caracteristicas normales,

puesto que su coeficiente de Kolmogorov-Smirnov fue de 0.000.
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Tabla 3.

Estadisticos descriptivos generales

Desv.
N Rango Minimo Maximo Media Desviacion Varianza
Desv.

Estadistico  Estadistico  Estadistico Estadistico Estadistico Error Estadistico Estadistico
1.- El lavado de prendas debe ser de calidad 100 1 4 5 4.80 0.040 0.402 0.162
2.- Tener variedad de servicios para atender su 100 1 4 5 4.78 0.042 0.416 0.173
necesidad aumenta la recurrencia de compra
3.- Ellavado de prendas debe contar con garantia 100 1 4 5 4.77 0.042 0.423 0.179
4.- El precio del servicio debe ser acorde a sus 100 1 4 5 4.82 0.039 0.386 0.149
posibilidades de pago
5.- El servicio de lavanderia debe contar con plazo 100 1 4 5 4.87 0.034 0.338 0.114
de pago
6.- El servicio de lavado de ropa debe contar con 100 1 4 5 4.84 0.037 0.368 0.136
descuentos por mayor demanda del cliente
7.- El despacho de entrega debe ser en el tiempo 100 1 4 5 4.84 0.037 0.368 0.136
acordado
8.- Es requerido el transporte para la entrega de 100 1 4 5 4.83 0.038 0.378 0.143
prendas
9.- Debe establecerse el tiempo de entrega para el 100 1 4 5 4.79 0.041 0.409 0.168
lavado de ropa
10.- La venta personal facilita entender las 100 1 4 5 4.84 0.037 0.368 0.136
necesidades del cliente
11.- La publicidad permite dar a conocer el servicio a 100 1 4 5 4.83 0.038 0.378 0.143
los clientes y futuros clientes
12.- Las ventas web u otros medios tecnoldgicos 100 1 4 5 4.81 0.039 0.394 0.155
ayudan en la captacion de nuevos clientes
13.- Sentir confiabilidad y seguridad, permite recurrir 100 1 4 5 4.84 0.037 0.368 0.136
nuevamente al servicio
14.- El lavado de ropa debe ser accesible para todo 100 1 4 5 4.81 0.039 0.394 0.155

tipo de publico
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15.- El buen servicio de lavado de ropa aumenta la 100 1 4 5 4.83 0.038 0.378 0.143
demanda

16.- Piensa que la motivacion es indispensable para 100 1 4 5 4.83 0.038 0.378 0.143
adquirir un servicio

17.- La experiencia propia es mas relevante que las 100 1 4 5 4.75 0.044 0.435 0.189
recomendaciones de otros para acceder al

servicio

18.- La personalidad infiere en el tipo de servicio que 100 1 4 5 4.80 0.040 0.402 0.162
se desea adquirir

19.- Para acceder al servicio de lavado de ropa toma 100 1 4 5 4.80 0.040 0.402 0.162
en cuenta las referencias de su grupo social

20.- El factor econdmico es importante para acceder 100 1 4 5 4.76 0.043 0.429 0.184
al servicio de lavanderia

21.- Es importante que la tecnologia este de la mano 100 1 4 5 4.74 0.044 0.441 0.194
con el servicio de lavado de ropa

22.- Las recomendaciones brindan seguridad al 100 1 4 5 4.72 0.045 0.451 0.204
momento de compra por el servicio de lavado de ropa

23.- Buscar informacion de la competencia ayuda a 100 1 4 5 4.70 0.046 0.461 0.212
escoger mejor la opcion del servicio de lavado de

ropa

24.- Las redes sociales permiten interactuar mejor 100 1 4 5 491 0.029 0.288 0.083
con el servicio brindado

(D1) Dimension 1: Producto 100 1 4 5 4.78 0.042 0.416 0.173
(D2) Dimensién 2: Precio 100 1 4 5 4.87 0.034 0.338 0.114
(D3) Dimensién 3: Plaza 100 1 4 5 4.87 0.034 0.338 0.114
(D4) Dimension 4: Promocion 100 1 4 5 4.85 0.036 0.359 0.129
(D5) Dimension 1: Satisfaccion 100 1 4 5 4.82 0.039 0.386 0.149
(D6) Dimensién 2: Influencia interna 100 1 4 5 4.77 0.042 0.423 0.179
(D7) Dimensién 3: Influencia externa 100 1 4 5 4,77 0.042 0.423 0.179
(D8) Dimensién 4: Busqueda de informacion 100 1 4 5 4.74 0.044 0.441 0.194
(VI) Variable Independiente: Mezcla de marketing 100 1 4 5 4.89 0.031 0.314 0.099
(VD) Variable Dependiente: Comportamiento del 100 1 4 5 4.84 0.037 0.368 0.136

consumidor

Fuente SPSS: Version 26.

En esta tabla de estadisticos generales, se muestra de manera de resumen los estadisticos de rangos, minimos,

maximos, la media, la desviacidén estandar y la varianza que presenta las variables, dimensiones y items.

30



Los resultados descriptivos generales, se aprecian en la tabla 4, donde se

detalla la alternativa mas considerada para cada una de las preguntas del

cuestionario. Cabe indicar que en la gréfica, el color azul representa “totalmente de

acuerdo” y el color anaranjado “de acuerdo”. Dicha informacién se encuentra mas
detallada en el ANEXO 15.

Tabla 4

Estadisticos descriptivos por item

Pregunta 1

El 80% de los clientes respondieron totalmente de acuerdo con el
enunciado "El lavado de prendas debe ser de calidad".

Pregunta 2

El 78% de los clientes respondieron totalmente de acuerdo con el
enunciado "Tener variedad de servicios para atender su
necesidad aumenta la recurrencia de compra".

Pregunta 3

El 77% de los clientes respondieron totalmente de acuerdo con el
enunciado "El lavado de prendas debe contar con garantia".

Pregunta 4

El 82% de los clientes respondieron totalmente de acuerdo con el
enunciado "El precio del servicio debe ser acorde a sus
posibilidades de pago".

Pregunta 5

El 87% de los clientes respondieron totalmente de acuerdo con el
enunciado "El servicio de lavanderia debe contar con plazo de

pago".

Pregunta 6

El 84% de los clientes respondieron totalmente de acuerdo con el
enunciado "El servicio de lavado de ropa debe contar con
descuentos por mayor demanda del cliente".

Pregunta 7

El 84% de los clientes respondieron totalmente de acuerdo con el
enunciado "El despacho de entrega debe ser en el tiempo
acordado".

Pregunta 8

El 83% de los clientes respondieron totalmente de acuerdo con el
enunciado "Es requerido el transporte para la entrega de
prendas".
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Pregunta 9

El 79% de los clientes respondieron totalmente de acuerdo con el
enunciado "Debe establecerse el tiempo de entrega para el
lavado de ropa".

Pregunta 10

El 84% de los clientes respondieron totalmente de acuerdo con el
enunciado "La venta personal facilita entender las necesidades
del cliente".

Pregunta 11

El 83% de los clientes respondieron totalmente de acuerdo con el
enunciado "La publicidad permite dar a conocer el servicio a los
clientes y futuros clientes".

Pregunta 12

El 81% de los clientes respondieron totalmente de acuerdo con el
enunciado "Las ventas web u otros medios ".tecnoldgicos ayudan
en la captacidn de nuevos clientes

Pregunta 13

El 84% de los clientes respondieron totalmente de acuerdo con el
enunciado "Sentir confiabilidad y seguridad, permite recurrir
nuevamente al servicio".

Pregunta 14

El 81% de los clientes respondieron totalmente de acuerdo con el
enunciado "El lavado de ropa debe ser accesible para todo tipo de
publico".

Pregunta 15

El 83% de los clientes respondieron totalmente de acuerdo con el
enunciado "El buen servicio de lavado de ropa aumenta la
demanda".

Pregunta 16

El 83% de los clientes respondieron totalmente de acuerdo con el
enunciado "Piensa que la motivacién es indispensable para
adquirir un servicio"

Pregunta 17

El 75% de los clientes respondieron totalmente de acuerdo con el
enunciado "La experiencia propia es mas relevante que las
recomendaciones de otros para acceder al servicio".

Pregunta 18

El 80% de los clientes respondieron totalmente de acuerdo con el
enunciado "La personalidad infiere en el tipo de servicio que se
desea adquirir".

Pregunta 19

El 80% de los clientes respondieron totalmente de acuerdo con el
enunciado "Para acceder al servicio de lavado de ropa toma en
cuenta las referencias de su grupo social".
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Pregunta 20

El 76% de los clientes respondieron totalmente de acuerdo con el
enunciado "El factor econdmico es importante para acceder al
servicio de lavanderia".

Pregunta 21

El 74% de los clientes respondieron totalmente de acuerdo con el
enunciado "Es importante que la tecnologia este de la mano con
el servicio de lavado de ropa".

Pregunta 22

El 72% de los clientes respondieron totalmente de acuerdo con el
enunciado "Las recomendaciones brindan seguridad al momento
de compra por el servicio de lavado de ropa".

Pregunta 23

El 70% de los clientes respondieron totalmente de acuerdo con el
enunciado "Buscar informacion de la competencia ayuda a
escoger mejor la opcidn del servicio de lavado de ropa".

Pregunta 24

El 91% de los clientes respondieron totalmente de acuerdo con el
enunciado "Las redes sociales permiten interactuar mejor con el
servicio brindado".

Fuente SPSS:

Version 26.
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Tabla 5
Prueba de hipétesis general

“la mezcla de marketing influye significativamente en el comportamiento del
consumidor en la lavanderia Deborah del distrito de Jesus Maria, 2019”.

Significacion
Valor df asintética(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 8,7022 1 0.003
Razén de verosimilitud 7.507 1 0.006
Asociacion lineal por lineal 8.615 1 0.003
N de casos validos 100

Fuente SPSS: Versién 26.

De acuerdo a la tabla 4, existe asociacion estadistica significante entre la variable
1 “Mezcla de marketing” y la variable 2 “Comportamiento del consumidor”,

debido a que la significancia asintotica bilateral dio como resultado 0.003 (menor a

0.05). El valor obtenido de Chi-cuadrado de Pearson fue de 8,702. Al existir

dependencia entre las variables, es seguro afirmar que estadisticamente existe

efecto de la variable 1 frente a la variable 2.
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Tabla 6

Prueba de hipétesis especifica 1

“la mezcla de marketing influye significativamente en la satisfaccion en la
lavanderia DEBORAH del distrito de Jesus Maria, 2019”.

Significaciéon
Valor df asintotica(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 14,404a 1 0.000
Razon de verosimilitud 12.376 1 0.000
Asociacion lineal por lineal 14.260 1 0.000
N de casos validos 100

Fuente SPSS: Versién 26.

De acuerdo a la tabla 6, existe asociacion estadistica significante entre la variable

1 “Mezcla de marketing” y la dimension 5 “satisfaccion”, debido a que la significancia

asintotica bilateral dio como resultado 0.000 (menor a 0.05). El valor obtenido de

Chi-cuadrado de Pearson fue de 14,404. Al existir dependencia entre la variable y

dimension, es seguro afirmar que estadisticamente existe efecto de la variable 1

frente a la dimensién 5.
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Tabla 7
Prueba de hipétesis especifica 2

“‘la mezcla de marketing influye significativamente en la influencia interna en la
lavanderia DEBORAH del distrito de Jesus Maria, 2019”.

Significaciéon
Valor df asintética(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 11,6102 1 0.001
Razon de verosimilitud 10.382 1 0.002
Asociacién lineal por lineal 11.494 1 0.001

N de casos validos 100
Fuente SPSS: Version 26.

De acuerdo a la tabla 7, existe asociacion estadistica significante entre la variable
1 “Mezcla de marketing” y la dimension 6 “influencia interna”, debido a que la
significancia asintética bilateral dio como resultado 0.001 (menor a 0.05). El valor
obtenido de Chi-cuadrado de Pearson fue de 11,610. Al existir dependencia entre
la variable y dimension, es seguro afirmar que estadisticamente existe efecto de la

variable 1 frente a la dimensioén 6.
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Tabla 8
Prueba de hipétesis especifica 3

“la mezcla de marketing influye significativamente en la influencia externa en la

lavanderia DEBORAH del distrito de Jesus Maria”.

Valor df Significacién asintética(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 20,7452 1 0.000
Razon de verosimilitud 18.346 1 0.000
Asociacion lineal por 20.537 1 0.000
lineal
N de casos validos 100

Fuente SPSS: Version 26.

De acuerdo a la tabla 8, existe asociacion estadistica significante entre la variable

1 “Mezcla de marketing” y la dimension 7 “influencia externa”, debido a que la

significancia asintotica bilateral dio como resultado 0.000 (menor a 0.05). El valor

obtenido de Chi-cuadrado de Pearson fue de 20,745. Al existir dependencia entre

la variable y dimension, es seguro afirmar que estadisticamente existe efecto de la

variable 1 frente a la dimension 7.
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Tabla 9
Prueba de hipétesis especifica 4

‘la mezcla de marketing influye significativamente en la busqueda de informacion
en la lavanderia DEBORAH del distrito de Jesus Maria, 2019”.

Valor df Significacién asintética(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 45,6752 1 0.000
Razon de verosimilitud 42.163 1 0.000
Asociacion lineal por lineal 45.218 1 0.000
N de casos validos 100

Fuente SPSS: Version 26.

De acuerdo a la tabla 9, existe asociacion estadistica significante entre la variable
1 “Mezcla de marketing” y la dimensién 8 “busqueda de informacion”, debido a
gue la significancia asintotica bilateral dio como resultado 0.000 (menor a 0.05). El
valor obtenido de Chi-cuadrado de Pearson fue de 45,675. Al existir dependencia

entre la variable y dimensién, es seguro afirmar que estadisticamente existe efecto

de la variable 1 frente a la dimensién 8.
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V. DISCUSION

Discusion con los antecedentes:

En cuanto al trabajo presentado por Medina (2013), se encontré que el objetivo
planteado por el investigador fue similar al formulado de esta investigacion, ya que
ambas buscaron determinar la influencia entre la variable independiente mezcla de
marketing y su efecto en el comportamiento del consumidor, pero en diferente
contexto, ya que el investigador citado realizo su estudio en segmento de comidas
rapida en los adolescentes de 15 a 19 afios de nivel socio econémico 3 y 4 de la
comuna 17 de la ciudad de Santiago de Cali. Y esta investigacion realiz6 como
contexto en la lavanderia Deborah del distrito de Jesus Maria, 2019. La muestra
seleccionada por Medina fue de 137 clientes aplicando una formula, a diferencia del
presente trabajo de estudio que utiliz6 una muestra censal de 100 clientes de
acuerdo a la base de registros que cuenta. En cuanto los resultados, Medina (2013),
utilizo la prueba estadistica de rho de Spearman, obteniendo el resultado de
significacion bilateral de 0,000 y grado de correlacion de 0,790; esta investigacion
utilizo la prueba estadistica de chi-cuadrado de Pearson obteniendo el resultado de
significacion bilateral de 0.003 y valor de 8,702. Se puede concluir que los
resultados obtenidos en esta investigacion son mas confiables al utilizarse una
muestra censal del 100% para el calculo estadistico. En cuanto a los resultados
estadisticos son menores a los obtenidos por Medina (2013), probablemente por la
obtencion de la informacion en un contexto mucho mas amplio (comuna 17 de la

ciudad de Santiago de Cali),

En cuanto al trabajo presentado por Castillo y Estrada (2016), se encontré que el
objetivo planteado por el investigador fue similar al formulado de esta investigacion,
ya que ambas buscaron determinar la influencia entre la variable independiente
mezcla de marketing y su efecto en el comportamiento del consumidor, pero en
diferente contexto, ya que el investigador citado realizo su estudio en segmento b
de plaza vea del distrito de trujillo-2016. Y esta investigacion realizé como contexto
en la lavanderia Deborah del distrito de Jesus Maria, 2019. La muestra seleccionada
por Castilla y Estrada fue de muestreo probabilistico al ser 500 clientes registrados
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en la base de dato, se aplicé una formula obteniendo el resultado de 217 clientes, a
diferencia del presente trabajo de estudio que utilizO una muestra censal de 100
clientes de acuerdo a sus registros que cuenta. En cuanto los resultados, Castillo y
Estrada (2016), utilizo la prueba de chi-cuadrado de Pearson, obteniendo el
resultado de significacion bilateral de 0.000 y valor de 264,610; esta investigacion
utilizo la prueba estadistica de chi-cuadrado de Pearson obteniendo el resultado de
significacion bilateral de 0.003 y valor de 8,702. Se puede concluir que los
resultados obtenidos en esta investigacion son mas confiables al utilizarse una
muestra censal del 100% para el célculo estadistico. En cuanto a los resultados
estadisticos son menores a los obtenidos por Castillo y Estrada (2016),
probablemente por la obtencion de la informacion en un contexto mucho mas amplio

(plaza vea del distrito de Truijillo),

En cuanto al trabajo presentado por Jave y Parimango (2015), se encontré que el
objetivo planteado por el investigador fue similar al formulado de esta investigacion,
ya que ambas buscaron determinar la influencia entre la variable independiente
mezcla de marketing y su efecto en el comportamiento del consumidor, pero en
diferente contexto, ya que el investigador citado realizo su estudio en Oechsle del
distrito de Trujillo 2015. Y esta investigacion realiz6 como contexto en la lavanderia
Deborah del distrito de Jesus Maria, 2019. La muestra seleccionada por Jave y
Parimango fue 246 aplicando formula, a diferencia del presente trabajo de estudio
gue utilizé una muestra censal de 100 clientes de acuerdo a la base de datos que
cuenta. En cuanto los resultados, Jave y Parimango (2015), utilizo la prueba de rho
de Spearman, obteniendo el resultado de significacion bilateral de 0.000 y valor de
0.750; esta investigacion utilizo la prueba estadistica de chi-cuadrado de Pearson
obteniendo el resultado de significacion bilateral de 0.003 y valor de 8,702. Se puede
concluir que los resultados obtenidos en esta investigacion son mas confiables al
utilizarse una muestra censal del 100% para el calculo estadistico. En cuanto a los
resultados estadisticos son menores a los obtenidos por Jave y Parimango (2015),
probablemente por la obtencion de la informacién en un contexto mucho mas amplio
(Oechsle del distrito de Trujillo),
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En cuanto al trabajo presentado por Gamboa (2014), se encontré que el objetivo
planteado por el investigador fue similar al formulado de esta investigacion, ya que
ambas buscaron determinar la influencia entre la variable independiente mezcla de
marketing y su efecto en el comportamiento del consumidor, pero en diferente
contexto, ya que el investigador citado realizo su estudio en el restaurant —
cevicheria Puerto Morin en el distrito de Trujillo - 2014. Y esta investigacion realizé
como contexto en la lavanderia Deborah del distrito de Jesus Maria, 2019. La
muestra seleccionada por Gamboa fue de 58 por medio de calculo de formula, a
diferencia del presente trabajo de estudio que utiliz6 una muestra censal de 100
clientes de acuerdo a sus registros que cuenta. En cuanto los resultados, Gamboa
(2015), utilizo la prueba de rho de Spearman, obteniendo el resultado de
significacion bilateral de 0.000 y valor de 0.780; esta investigacion utilizo la prueba
estadistica de chi-cuadrado de Pearson obteniendo el resultado de significacion
bilateral de 0.003 y valor de 8,702. Se puede concluir que los resultados obtenidos
en esta investigacion son mas confiables al utilizarse una muestra censal del 100%
para el célculo estadistico. En cuanto a los resultados estadisticos son menores a
los obtenidos por Castillo y Estrada (2016), probablemente por la obtencion de la
informacion en un contexto mucho mas amplio (restaurant — cevicheria Puerto Morin

en el distrito de Truijillo).

En cuanto al trabajo presentado por Cotrina (2018), se encontr6 que el objetivo
planteado por el investigador fue similar al formulado de esta investigacion, ya que
ambas buscaron determinar la influencia entre la variable independiente mezcla de
marketing y su efecto en el comportamiento del consumidor, pero en diferente
contexto, ya que el investigador citado realizo su estudio en la feria internacional
lima de la ciudad de Tacna. 2017. Y esta investigacion realiz6 como contexto en la
lavanderia Deborah del distrito de Jesus Maria, 2019. La muestra seleccionada por
Cotrina fue de 158 mediante la formula de muestreo, a diferencia del presente
trabajo de estudio que utilizd6 una muestra censal de 100 clientes de acuerdo a la
base de datos que cuenta. En cuanto los resultados, Castillo y Estrada (2016), utilizo
la prueba de chi-cuadrado de Pearson, obteniendo el resultado de significacion

bilateral de 0.001 y valor de 14,673; esta investigacion utilizo la prueba estadistica
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de chi-cuadrado de Pearson obteniendo el resultado de significacion bilateral de
0.003 y valor de 8,702. Se puede concluir que los resultados obtenidos en esta
investigacion son mas confiables al utilizarse una muestra censal del 100% para el
célculo estadistico. En cuanto a los resultados estadisticos son menores a los
obtenidos por Cotrina (2018), probablemente por la obtencién de la informacion en

un contexto mucho mas amplio (feria internacional lima de la ciudad de Tacna),

En cuanto al trabajo presentado por Echevarria (2016), se encontré que el
objetivo planteado por el investigador fue similar al formulado de esta investigacion,
ya que ambas buscaron determinar la influencia entre la variable independiente
mezcla de marketing y su efecto en el comportamiento del consumidor, pero en
diferente contexto, ya que el investigador citado realizo su estudio en empresas
exportadoras de palta, Lima Metropolitana del Perd. Y esta investigacion realizo
como contexto en la lavanderia Deborah del distrito de Jesus Maria, 2019. La
muestra seleccionada por Echevarria fue de 63 empresas exportadoras obtenido
por formula, a diferencia del presente trabajo de estudio que utiliz6 una muestra
censal de 100 clientes de acuerdo a sus registros que cuenta. En cuanto los
resultados, Echevarria (2016), utilizo la prueba de chi-cuadrado de Pearson,
obteniendo el resultado de significacion bilateral de 0.000 y valor de 21,656; esta
investigacién utilizo la prueba estadistica de chi-cuadrado de Pearson obteniendo
el resultado de significacion bilateral de 0.003 y valor de 8,702. Se puede concluir
gue los resultados obtenidos en esta investigacion son mas confiables al utilizarse
una muestra censal del 100% para el calculo estadistico. En cuanto a los resultados
estadisticos son menores a los obtenidos por Echevarria (2016), probablemente por
la obtenciéon de la informacion en un contexto mucho mas amplio (empresas

exportadoras de palta, Lima Metropolitana del Peru),

En cuanto al trabajo presentado por Alzamora (2018), se encontr6 que el objetivo
planteado por el investigador fue similar al formulado de esta investigacion, ya que
ambas buscaron determinar la influencia entre la variable independiente mezcla de
marketing y su efecto en el comportamiento del consumidor, pero en diferente
contexto, ya que el investigador citado realizo su estudio en marca de guitarras

Erasmo en el afio 2017. Y esta investigacion realiz6 como contexto en la lavanderia
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Deborah del distrito de Jesus Maria, 2019. La muestra seleccionada por Alzamora
fue de 169 como resultado de formula, a diferencia del presente trabajo de estudio
gue utiliz6 una muestra censal de 100 clientes de acuerdo a sus registros que
cuenta. En cuanto los resultados, Alzamora (2018), utilizo la prueba de chi-cuadrado
de Pearson, obteniendo el resultado de significacién bilateral de 0.050 y valor de
254,689; esta investigacion utilizo la prueba estadistica de chi-cuadrado de Pearson
obteniendo el resultado de significacion bilateral de 0.003 y valor de 8,702. Se puede
concluir que los resultados obtenidos en esta investigacion son mas confiables al
utilizarse una muestra censal del 100% para el célculo estadistico. En cuanto a los

resultados estadisticos son mejores a los obtenidos por Alzamora (2018).

En cuanto al trabajo presentado por Quintana (2016), se encontrd que el objetivo
planteado por el investigador fue similar al formulado de esta investigacion, ya que
ambas buscaron determinar la influencia entre la variable independiente mezcla de
marketing y su efecto en el comportamiento del consumidor, pero en diferente
contexto, ya que el investigador citado realizo su estudio en restaurante aguajal, de
los Olivos — 2016. Y esta investigacion realiz6 como contexto en la lavanderia
Deborah del distrito de Jesus Maria, 2019. La muestra seleccionada por Quintana
fue de 193 obtenido por formula, a diferencia del presente trabajo de estudio que
utilizé una muestra censal de 100 clientes de acuerdo a la base de datos que cuenta.
En cuanto los resultados, Quintana (2016), utilizo la prueba de rho de Spearman,
obteniendo el resultado de significacion bilateral de 0.000 y valor de 0.794; esta
investigacién utilizo la prueba estadistica de chi-cuadrado de Pearson obteniendo
el resultado de significacion bilateral de 0.003 y valor de 8,702. Se puede concluir
gue los resultados obtenidos en esta investigacién son mas confiables al utilizarse
una muestra censal del 100% para el calculo estadistico. En cuanto a los resultados
estadisticos son menores a los obtenidos por Quintana (2016), probablemente por
la obtencién de la informacién en un contexto mucho mas amplio (restaurante

aguajal, de los Olivos).

En cuanto al trabajo presentado por Bricefio (2017), se encontré que el objetivo
planteado por el investigador fue similar al formulado de esta investigacion, ya que

ambas buscaron determinar la influencia entre la variable independiente mezcla de
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marketing y su efecto en el comportamiento del consumidor, pero en diferente
contexto, ya que el investigador citado realizo su estudio en la empresa inversiones
Lilian'n E.I.R.L., Cercado de Lima, 2017. Y esta investigacion realizé como contexto
en la lavanderia Deborah del distrito de Jesus Maria, 2019. La muestra seleccionada
por Bricefno fue de 50 trabajadores de manera censal, el presente trabajo de estudio
también utilizd una muestra censal de 100 clientes de acuerdo a la base de datos
gue cuenta. En cuanto los resultados, Bricefio (2017), utilizo la prueba de rho de
Spearman, obteniendo el resultado de significacion bilateral de 0.000 y valor de
0.650; esta investigacion utilizo la prueba estadistica de chi-cuadrado de Pearson
obteniendo el resultado de significacion bilateral de 0.003 y valor de 8,702. Se puede
concluir que los resultados obtenidos en esta investigacion son confiables al
utilizarse una muestra censal del 100% para el calculo estadistico. En cuanto a los
resultados estadisticos son menores a los obtenidos por Bricefio (2017),
probablemente por la obtencion de la informacién en un contexto mucho mas exacto
al contar con un registro de planilla (Empresa Inversiones Lilian'n E.I.LR.L, Cercado

de Lima).
Discusion con las teorias:

De acuerdo con la teoria estudiada Mezcla de marketing, fue estructurada con
las siguientes dimensiones “producto”, “precio”, “plaza” y “promocion” segun Kotler
y Armstrong (2017). Los resultados obtenidos del andlisis descriptivo general
estudiado guardan relacién directa con la teoria, ya que obtuvieron mediante los
encuestados las respuestas de altos indices de puntuacion (producto = 4.78, precio
= 4.87, plaza = 4.87 y promocidn =4.85), representados con la medicion de la escala
de Likert, donde 1 fue totalmente en desacuerdo, 2 en desacuerdo, 3 ni de acuerdo
ni en desacuerdo, 4 de acuerdo y 5 totalmente de acuerdo. De esta manera el
presente estudio confirma su posicién del autor tedrico con la relacion a las

dimensiones que componen la variable “Mezcla de marketing”.

De acuerdo con la teoria investigada Comportamiento del consumidor, fue
compuesta con las siguientes dimensiones “satisfaccion”, “influencia interna”,

“‘influencia externa” y “busqueda de la informacion” segun Ruiz y Grande (2013).
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Los resultados obtenidos del estudio del analisis descriptivo general, mantienen
relacion con la teoria indicada, ya que alcanzaron los resultados con altos puntajes
al realizar las encuestas (satisfaccion = 4.82, influencia interna = 4.77, influencia
externa = 4.77 y basqueda de la informacién =4.74), representados con la de la
escala Likert, donde 1 fue totalmente en desacuerdo, 2 en desacuerdo, 3 ni de
acuerdo ni en desacuerdo, 4 de acuerdo y 5 totalmente de acuerdo. De esta manera
el presente estudio confirma su posicion del autor tedrico con la relacion a las

dimensiones que componen la variable “Comportamiento del consumidor”.
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VI. CONCLUSIONES

Las conclusiones es la parte donde el autor del presente trabajo explica lo mas
resaltante del trabajo de investigacion. Es una parte muy relevante, pues en ella se
puede indicar los resultados y hallazgos obtenidos, ademas de la explicacion de la
hipotesis formulada. Asimismo se precisa las aportaciones de estudios por cada
variable, finalmente es recomendable que el autor elabore sus conclusiones
tomando en cuenta los siguientes aspectos: resultados encontrados, demostracion
realizada. Comprobacioén, conclusién general, conclusiones especificas vy
aportaciones a su disciplina, Muios (2016).

Dado los resultados del trabajo de investigacion, al respecto con la informacién
alcanzada por los clientes de la lavanderia Deborah del distrito de Jesus Maria,

2019 se obtuvo las conclusiones mas relevantes:

1. Referente a los resultados alcanzados “la mezcla de marketing influye
significativamente en el comportamiento del consumidor en la lavanderia
Deborah del distrito de Jesus Maria, 2019”, el cual se establecio el coeficiente
estadistico significativo entre la variable “mezcla de marketing” vy
‘comportamiento del consumidor”. Siendo su valor de Chi-cuadrado de
Pearson de: 8,702, obtuvo un resultado de significacién bilateral positiva,
puesto que P<0.05 siendo la significacion bilateral P: 0.003. Por consiguiente,
se deduce que el resultado obtenido de la Mezcla de marketing influye
significativamente en el comportamiento del consumidor de la lavanderia
Deborah del distrito de Jesus Maria, 2019, esto sucede si utilizamos de
manera favorable el marketing mix, que incluye las dimensiones de las 4P,
por lo tanto se conseguira que el comportamiento del consumidor tenga una

decision de compra positiva en base al producto o servicio

2. "la mezcla de marketing influye significativamente en la satisfaccién en la
lavanderia DEBORAH del distrito de Jesus Maria, 2019”, se establecio el
coeficiente de estadistico significativo entre la “mezcla de marketing” y la

“satisfaccion” de la lavanderia Deborah del distrito de Jesus Maria., 2019.,
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siendo su valor de Chi-cuadrado de Pearson de: 14.404, obtuvo un resultado
de significacion bilateral positiva, puesto que P < 0,05 siendo la sig. Bilateral
P: 0,000. Por ende, deducimos que el resultado obtenido en base a la mezcla
de marketing influye significativamente en la satisfaccion de la lavanderia
Deborah del distrito de Jesus Maria, 2019, esto se debe a que si utilizamos
el conjunto de dimensiones de las 4P de forma eficiente, se conseguira
satisfaccion del consumidor con una decisién de compra positiva en base al

producto o servicio que se ofrece.

“la mezcla de marketing influye significativamente en la influencia interna en
la lavanderia DEBORAH del distrito de Jesus Maria, 2019”, se establecio el
coeficiente de estadistico significativo entre la “mezcla de marketing” y la
“influencia interna” de la lavanderia Deborah del distrito de Jesus Maria.,
2019., siendo su valor de Chi-cuadrado de Pearson de: 11.640, obtuvo un
resultado de significacion bilateral positiva, puesto que P < 0,05 siendo la sig.
Bilateral P: 0,001. Por ende, deducimos que el resultado obtenido en base a
la mezcla de marketing influye significativamente en la influencia interna de
la lavanderia Deborah del distrito de Jesus Maria, 2019, esto se debe a que
si utilizamos el conjunto de dimensiones de las 4P de forma eficiente se
conseguira influencia interna del consumidor, obteniendo una decision de

compra positiva en base al producto o servicio que se ofrece.

. "la mezcla de marketing influye significativamente en la influencia externa en
la lavanderia DEBORAH del distrito de Jesus Maria, 2019”, se establecio el
coeficiente de estadistico significativo entre la “mezcla de marketing” y la
“‘influencia externa” de la lavanderia Deborah del distrito de Jesus Maria.,
2019., siendo su valor de Chi-cuadrado de Pearson de: 20.745, obtuvo un
resultado de significacion bilateral positiva, puesto que P < 0,05 siendo la sig.
Bilateral P: 0,000. Por ende, deducimos que el resultado obtenido en base a
la mezcla de marketing influye significativamente en la influencia externa de
la lavanderia Deborah del distrito de Jesus Maria, 2019, esto se debe a que
si utilizamos el conjunto de dimensiones de las 4P de forma eficiente se
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conseguira influencia externa del consumidor, logrando una decision de

compra positiva en base al producto o servicio que se ofrece.

Finalmente “la mezcla de marketing influye significativamente en la busqueda
de informacién en la lavanderia DEBORAH del distrito de Jesus Maria, 20197,
se establecio el coeficiente de estadistico significativo entre la “mezcla de
marketing” y la “busqueda de la informacion” de la lavanderia Deborah del
distrito de Jesus Maria., 2019., siendo su valor de Chi-cuadrado de Pearson
de: 45.675, obtuvo un resultado de significacion bilateral positiva, puesto que
P < 0,05 siendo la sig. Bilateral P: 0,000. Por ende, deducimos que el
resultado obtenido en base a la mezcla de marketing influye
significativamente en la busqueda de informacion de la lavanderia Deborah
del distrito de Jesus Maria, 2019, esto se debe a que si utilizamos el conjunto
de dimensiones de las 4P de forma eficiente se conseguira influencia en la
basqueda de informacion del consumidor, para una decision de compra

positiva en base al producto o servicio que se ofrece.
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VIl. RECOMENDACIONES

Para la universidad de San Martin de Porres (2016), las recomendaciones
deben ser las sugerencias del autor referente a todas las posibles aplicaciones en
practica de los resultados alcanzados del trabajo de investigacion, ademas la
sintesis del estudio en la realizacion de la investigacion, cuyo resultado de nuevas
alternativas que surgieron durante el proyecto de investigacion, deben estar
directamente relacionadas con las conclusiones y ser breves y concisas.

En relacién a los resultados alcanzados, se recomienda que la lavanderia
Deborah del distrito de Jesus Maria, 2019. Se enfoque en la estrategia de la
herramienta mezcla de marketing, debido a que la investigacién presentada, ha
logrado determinar que existe un efecto significativo en “mezcla de marketing” en el
‘comportamiento del consumidor”, asimismo ayudara a reforzar las ventas y poder
transformarlo en valor agregado, més actualizado enfocado en el producto, precio,
plaza y promocion.

Ademas se plantearon las siguientes recomendaciones:

1. Para la recomendacion general a través de los resultados alcanzados, los
consumidores sefalan que la mezcla de marketing es considerado como
totalmente de acuerdo en un 89% en la influencia de comportamiento del
consumidor en un 84%, enfocado en el porcentaje mas alto, es por ello que
la empresa deberia trabajar en aplicar las herramientas del marketing mix
para poder incrementar sus ventas, centrandose en su producto, precio,
distribucion y promocién, para obtener resultados favorables en mejor
porcentaje, de esta manera el comportamiento del consumidor sera positiva.

2. Se sugiere que a la satisfaccion se le dé prioridad, debido a que en la
actualidad las exigencias son mayores de los consumidores y también vemos
gque la competencia ofrece los mismos productos y servicios, ya que para los
clientes la satisfaccion es sinbnimo de excelente servicio y ayuda a la
fidelizacion. Ellos respondieron totalmente de acuerdo en un 82%, es por ello

que se debe tomar en cuenta este aspecto, asi se lograra un mayor
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posicionamiento en el mercado objetivo, centrando su atencion en su calidad
del buen servicio al consumidor

3. Sesugiere que Influencia Interna de los consumidores sea materia de estudio
y practica en la empresa, ya que cada cliente tiene distintas necesidades que
va de la mano con su personalidad y a los ingresos de cada uno de ellos, los
consumidores consideran en totalmente de acuerdo en un 77%, es por ello
de brindar diferentes formas de servicio y de pago que se amolde a los
requerimientos de cada consumidor y poder facilitar el servicio, cabe resaltar
gue la empresa de autoservicio Lavanderia Deborah del distrito de Jesus
Maria se encuentra ubicada en una zona donde se encuentra mucha
competencia del mismo rubro, es por ello que deberia tomar en cuenta las
indicaciones dadas como estrategia, para la captacion de nuevos clientes en
base a sus influencias internas para el publico objetivo.

4. Paralainfluencia externa respondieron los clientes en totalmente de acuerdo
en un 77%, por tal motivo se recomienda a la empresa que deberia realizar
periddicamente entrevistas cortas a sus clientes o consumidores mas
concurrentes y de influencia social, para la mejora del servicio ofrecido. Ya
gue a través de ellos por un buen servicio representaran una buena fe en sus
sugerencias en sus grupos sociales para los nuevos clientes.

5. Finalmente a la busqueda de informacion, respondieron los clientes con un
totalmente de acuerdo en un 74%. Por tal motivo se recomienda, en la
actualidad no es muy explotada este indicador para las pequefias empresas,
dado a que los clientes no usan de las redes sociales donde hoy en dia se
proporciona la informacion mas detallada acerca de los servicios,
promociones y otras noticias que ofrece una lavanderia, también se tendria
que mejorar en el uso de redes como el WhatsApp, Facebook, y el disefio de

una pagina web, con la finalidad de poder captar nuevos clientes.

También a empresas similares (pequefias empresas), se recomiendo
aplicar la “mezcla de marketing”, ya que los resultados obtenidos en la presente

investigacién han sido dados por la prueba estadistica Chi Cuadrado, la cual obtuvo
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resultados positivos y pueden ser inferenciados, en otras palabras, aplicados en
mas contextos, por lo tanto, en caso presenten realidades problematicas superiores,

estos pueden ser solucionados con esta propuesta.

A investigadores del campo de gestion de marketing, y a estudiantes de
pregrado y postgrado, se pone a disposicion toda la informacion obtenida en este
estudio, recopilacion de literatura tedrica, implicancias practicas solucionadas, y
modelos metodolégicos empleados, a fin de que puedan ser uso para futuras
investigaciones. Asi como también se recomienda el estudio de las variables

utilizadas a fin de generar discusion.
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ANEXOS

Variables

Mezcla de
marketing

Comportami
ento del
consumidor

Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de variables

Definicién Conceptual

Para McCarthy (1964), la mezcla de
marketing es el conjunto de actividades
donde inicia desde el productor hasta el
cliente o consumidor, el area de
marketing tiene la decision de establecer
los productos o servicios a fabricar,
precios, lugar y promocién, para
satisfacer las necesidades del publico
objetivo, y esta orientado a satisfacer a
dichos clientes para poder alcanzar los
objetivos de la empresa.

Veblen (1899), sefala que el
comportamiento del consumidor no solo
esta determinado en lo econémico, sino
también por caracteristicas psicolégicas,
es decir por las personalidades,
necesidades, anhelos, entre otros. Se
determina béasicamente en el &mbito de
una sociedad, cuyos grupos pueden ser
familiar, amistades, estudios o]
referentes, e influyen en las decisiones
para la adquisicion de un bien o servicio

Definicién operacional

Para Kotler y Armstrong (2017) la
mezcla de marketing es una
herramienta que se utiliza para lograr
los objetivos de la empresa a través
de la combinacion o mezcla de
elementos que son manejados por el
plan estratégico de la organizacion y
que forman parte de la
mercadotecnia total o marketing mix
y son: el producto (product), precio
(price), promocion (promotion) y
plaza (place) que juntos crean lo que
se conoce como las cuatro P del
marketing.

Para Ruiz y Grande (2013) el
comportamiento del consumidor esta
sujeto a una serie de influencias que
condicionan sus habitos de consumo,
a través de la influencia interna y
externa el cliente logra reconocer
problemas y sienten necesidades,
gue son satisfechas a través del
proceso de compra (bdsqueda de
informacién, compra, postcompra).

Dimensiones
Precio

Plaza

Producto

Promocién

Satisfaccion

Influencia interna

Influencia externa

Busqueda de
informacion

Indicadores

Precio de mercado
Descuentos

Plazo de pagos
Tiempo
Transporte

Despacho
Calidad
Variedad

Garantia

Publicidad
Ventas personales

Ventas por web u otros

Buen servicio
Accesibilidad
Confiabilidad
Motivacion
Intereses
Personalidad

Grupos  sociales

culturales
Posicién econdmica

Tecnologia
Recomendaciones
Redes sociales

Competencia

Escala de Medicién

Likert (5 alternativas)
Likert (5 alternativas)
Likert (5 alternativas)
Likert (5 alternativas)
Likert (5 alternativas)

Likert (5 alternativas)
Likert (5 alternativas)
Likert (5 alternativas)

Likert (5 alternativas)

Likert (5 alternativas)
Likert (5 alternativas)

Likert (5 alternativas)
Likert (5 alternativas)
Likert (5 alternativas)
Likert (5 alternativas)
Likert (5 alternativas)
Likert (5 alternativas)
Likert (5 alternativas)
Likert (5 alternativas)

Likert (5 alternativas)

Likert (5 alternativas)
Likert (5 alternativas)
Likert (5 alternativas)

Likert (5 alternativas)



Anexo 2. Instrumento de recoleccion de datos (cuestionario)

Estimado sefior/sefiora:
Se le solicita que responda todos los siguientes enunciados con veracidad.
INSTRUCCIONES

A continuacién, se presenta una serie de enunciados a los cuales deberé usted responder marcando un (X) de

acuerdo a lo que considere conveniente.

1= Totalmente en desacuerdo.

2= En desacuerdo.

3= Ni de acuerdo ni en desacuerdo.
4= De acuerdo

5= Totalmente de acuerdo.

Mezcla de marketing y su efecto en el comportamiento del consumidor de la lavanderia
Deborah del distrito de Jesls Maria, 2019 1123

(VI) Variable Independiente: Mezcla de marketing

D1) Dimensién 1: Producto

1.- El lavado de prendas debe ser de calidad

2.- Tener variedad de servicios para atender su necesidad aumenta la recurrencia de compra

3.- Ellavado de prendas debe contar con garantia

(D2) Dimension 2: Precio

4.- El precio del servicio debe ser acorde a sus posibilidades de pago

5.- El servicio de lavanderia debe contar con plazo de pago

6.- El servicio de lavado de ropa debe contar con descuentos por mayor demanda del cliente

(D3) Dimensién 3: Plaza

7.- El despacho de entrega debe ser en el tiempo acordado

8.- Es requerido el transporte para la entrega de prendas

9.- Debe establecerse el tiempo de entrega para el lavado de ropa

(D4) Dimensién 4: Promocion

10.- La venta personal facilita entender las necesidades del cliente

11.- La publicidad permite dar a conocer el servicio a los clientes y futuros clientes

12.- Las ventas web u otros medios tecnolégicos ayudan en la captacion de nuevos clientes

(VD) Variable Dependiente: Comportamiento del consumidor

(D5) Dimension 1: Satisfaccion

13.- Sentir confiabilidad y seguridad, permite recurrir nuevamente al servicio

14.- El lavado de ropa debe ser accesible para todo tipo de publico

15.- El buen servicio de lavado de ropa aumenta la demanda

(D6) Dimension 2: Influencia interna

16.- Piensa que la motivacion es indispensable para adquirir un servicio

17.- La experiencia propia es mas relevante que las recomendaciones de otros para acceder al
servicio

18.- La personalidad infiere en el tipo de servicio que se desea adquirir

(D7) Dimensién 3: Influencia externa

19.- Para acceder al servicio de lavado de ropa toma en cuenta las referencias de su grupo social

20.- El factor econémico es importante para acceder al servicio de lavanderia

21.- Es importante que la tecnologia este de la mano con el servicio de lavado de ropa

(D8) Dimensién 4: Blusqueda de informacion

22.- Las recomendaciones brindan seguridad al momento de compra por el servicio de lavado de
ropa

23.- Buscar informacion de la competencia ayuda a escoger mejor la opcion del servicio de lavado
de ropa

24.- Las redes sociales permiten interactuar mejor con el servicio brindado




Anexo 3. Matriz de consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA — PROYECTO DE INVESTIGACION

SMEZCLA DE MARKETING Y 5U EFECTO EN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE LA LAVANDERIA DEBORAH DEL DISTRITO DE JESUS MARIA, 2019”

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPQTE SIS PRINCIPAL VARIABLES DISENC METODOLOGICO
¢En qué medida la mezcla de marketing | Identificar en qué medida la mezcla de|la  mezcla de markefing  influye Tipo de estudio
influye en el comportamiento del | marketing influye en el comportamiento | significativamente en el comporamiento | yarjable  Independiente |/
consumidor en la lavanderia DEBORAH | del consumidor en la lavanderfa Deborah | del consumidor en la lavanderia Deborah | variable 1: Descriptivo, explicativo - Aplicada

del distrito de Jesus Maria, 20197

del distrito de Jesids Maria, 2019

del distrito de Jesis Maria, 2019

OBJETIVOS ESPECIFICOS

HIPOTESIS ESPECIFICOS

1)

PROBLEMAS ESPECIFICOS
JEm gué medida la mezcla de
marketing influye en la

satisfaccion?

1)

identificar en qué medida la
mezcla de marketing influye en la
satisfaccion

1) la mezcla de marketing influye
significativamente en la
satisfaccion

2)

JEm gué medida la mezcla de
marketing influye en la influencia
interna?

|dentificar en qué medida la
mezcla de marketing influye en la
influencia interna

21 la mezcla de marketing influye
significativamente  en la influencia
interna

3

JEm gué medida la mezcla de
marketing influye en la influencia
extema?

|dentificar en qué medida la
mezcla de marketing influye en la
influencia externa

3 la mezcla de marketing influye
significativamente en la influencia
externa

4)

JEn qué medida la mezcla de
markeating influye en la blisqueda
de la informacion?

4) Identificar en qué medida la mezcla
de marketing influye en la busgueda
de informacion

4) la mezcla de marketing influye
significativamente en la blisqueda
de informacion

Mezcla de marketing
Dimensiones:

Producto
Precio
Plaza
Promocion

a
b

e T ot ot

C
d

Variable
Variable 2;

Dependiente

Comportamiento
consumidor

a) Safisfaccion

b} Influencia interna

c) Influencia extema

d) Busqueda
informacion

!

del

de

Basica y de enfoque cuantitativo.

Disefio: No experimental de corte
transversal.

Area de estudio:

Lavanderia Deborah, distrito de
Jesis Maria, 2019

Poblacion y muestra

Clientes (100) personas.

Instrumento; Cuestionario

Técnica: Enfravista

Valoracion estadistica

Paguete  estadistico  SSPS

(version en espafiol)




Anexo 4. Carta de Autorizacién de la empresa

“Afo de la lucha contra la corrupcion e impunidad”

LAVANDERIA DEBORAH
RUCN®:10462242747

Avenida General Garzon 1100 - Jests Maria

Lima, 02 de Octubre del 2019

De: Juan Carlos Castaneda Pozada

Gerente Administrativo

Autorizo a: Jesus Alexander Baldeon Aguilar

Alumno del Xi ciclo, de Ia escuela profesional de Administracion de la universidad
César Vallejo — Lima

Asunto: AUTORIZACION PARA EL DESARROLLO DEL PROYECTO DE INVESTIGACION EN LA
LAVANDERIA DEBORAH

Por medio de la presente reciba mi mas cordial saludo, informo y doy conocimiento que se
ha brindado facilidades y el consentimiento para el desarrollo del proyecto de investigacion
titulado “Mezcla de marketing y su efecto en el comportamiento del consumidor de la lavanderia
Deborah del distrito de Jesus Maria, 2019", la misma que buscara contribuir en la mejora de la
empresa.

Sin otro particular me despido.

Atentamente

/’ e 9@/?"3’
% ndenas DEBORAh



Anexo 5. Declaratoria de consentimiento informado
CONSENTIMIENTO INFORMADO

Carta de consentimiento informado para participantes del CUESTIONARIO para el proyecto
“Mezcla de marketing y su efecto en el comportamiento del consumidor de la lavanderia
Deborah del distrito de Jesus Maria, 2019”

La Universidad César Vallejo esta desarrollando una evaluacién para conocer el impacto
de la mezcla de marketing y su efecto en el comportamiento del consumidor de la lavanderia
Deborah del distrito de Jesus Maria, 2019

Estamos realizando una encuesta que busca conocer los puntos de vista de los clientes de
la lavanderia Deborah del distrito de Jesus Maria, con respecto a la mezcla de marketing y
su efecto en el comportamiento del consumidor, asi como aquellas acciones que podrian
coadyuvar a incentivarlo. Por ello estamos invitando a todos los clientes de la lavanderia

Deborah a participar contestando un cuestionario.

Si usted esta de acuerdo en participar en este estudio de investigacion, cordialmente lo
invitamos a que responda el presente cuestionario que tiene una aplicacion de
aproximadamente 5 minutos. En el mismo vamos a preguntarle algunos datos
sociodemogréficos, posteriormente preguntaremos asuntos relacionados la mezcla de

marketing y su efecto en el comportamiento del consumidor.

Su participacién en esta encuesta no tiene costo alguno y es totalmente voluntaria y puede
suspender su participacion en el momento que usted decida. El hecho de que decida
participar o no en el estudio, asi como el hecho de expresar libremente sus opiniones,
cualquiera que sea el caso, no tendra ninguna repercusion negativa para usted o su puesto

de trabajo o estudio.

Asimismo, cabe mencionar que la informacion se reportara de manera anénima, es decir,
se eliminard cualquier dato que le pudiera identificar a usted. Todos los datos seran
registrados en una base de datos protegida, y exclusivamente solo los investigadores

responsables podran tener acceso a los mismos, mediante claves de seguridad.

En este sentido, si usted esta de acuerdo en participar en el estudio, agradeceré escriba

“Si estoy de acuerdo en participar” en la parte inferior de la encuesta, ademas de su firma.

Muchas gracias por su participaciéon



Anexo 6. Ficha de validacién de expertos

N° EXPERTO APLICABILIDAD
1 |Mg. Ferndndez Bedoya Victor Hugo Aplicable
2 |Mg. Merino Garcés José Luis Aplicable
3 | Mg. Barca Barrientos Jesus Enrique Aplicable
4 | Dr. Aliaga Correa David Fernando Aplicable
5 |Dr. Cieza Paredes Fernando Lucio Aplicable




Anexo 7. Resultados de validez: Aplicabilidad por juicio de expertos

ﬁ Uy En ik Cfsne WaLrag

DOCUMENTOS PARA VALIDAR LOS INSTRUMENTOS DE MEDICION
A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS



ﬁ UNIVERSIOAD Cosar Vauisso

CARTA DE PRESENTACION

ﬂi;.’-ﬁ,e‘,@..Grrﬁﬁ..DnVsﬁ..gﬂmréo

Presente
Asunto:  VALIDACION DE NSTRUMENTOS A TRAVES DE ANCIO DE EXPERT(CS,

Es muy grato comunicarme con usled para expresarie mis saludes y, asimismo, hacer de su
conocimiento que siendo esludiante de ka Escuela Profesional de Administracion ia UCV fial
Lima = Campus Lima Norte, requiero validar el instrumento con & cual recolectaréd la
informacién necesaria para poder desarrollar mi investigacion y con la cual oplaré por ¢l tilulo
profesional de Licenciado en Administracion.

El titulo de la investigacion es: “Mezcla de marketing y su efecto en el comportamiento del
consumidor de la favanderia Deborah del distito de Jesis Marla, 2019" y siendo
imprescindible comar con |a aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los
instrumentos en mencién, he considerado conveniente recurry a usled, ante su connolada
experiencia en temas de (gestion de las organizaciones/markeling), docencia universitana y
actividades de investigacion demostrada en la Facultad de Clencias Empresariales.

El expediante de valdacion, que le hago llegar contiena:

- Cana de presentacidn.
~  Matriz de operacionalizacion de fas variables.

Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole mis sentimeentos de respeto y consideracion me despedimes de usted, no sin
antes agradecerie por la atencion que disgense a la presente.

Alentamente.

Firma
DN 4633429




ﬁ UNVERSISADR Cirax Varumio

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LAS

VARIABLES MARKETING MIX Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
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DOCUMENTOS PARA VALIDAR LOS INSTRUMENTOS DE MEDICION
A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS



W UHIVERSIZAD CEsam YWALLEID

CARTA DE PRESENTACION

Presents
feunto:  VALDWCION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICKD DE EXPERTOS,

Es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos v, asimisma, hacer de su
eonocimiento que siendo estudiante de la Escuela Profesional de Administracion ka LICY fikal
Lima = Carpus Lima More, requiero validar & instrumento con el cual recolectard |3
informacitin necesaria para poder desamollar mi investigackdn y con la cual optars por el titulo
profesional de Licenciada en Administracion,

El titulo da la investigacion es: “Mazcla da marketing v su ¢fecio en & comportamiento del
consumidor de la lavanderla Deborah del distrito de Jesus Mada, 201%° y siendd
imprescindible contar con |3 aprobackin de docentes especializados para poder aplicar los
insbrurnentos en mencidn, he congiderado convenlente racume 8 ustad, ants su connofada
experencia en lemas de [geslidn de las organizaciones/marketing), docencia universitaria y
actividadaes de investigacion demasirada &n la Facultad de Ciencigs Empresariales.

El expadiente de validacidn, que |a hago lagar confiene:
- Carla de presentacion.

Malrlz de operacionallzacssn de |as variables.
Cenlificado de validez de conlenido de log Instrurmenios.

Exprasandole mis santimientos de respeto y consideracion me despedimos de ustad, no sin
antes agradecerle por la atencadn que dispanza a la presente,

Abentarmente,

DN Y232 7Y
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LAS

VARIABLES MARKETING MIX Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
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ﬁ Hwivesanan &dan Vaino

CARTA DE PRESENTACION

Feonanks lucio iz, Tonadon

Progente
Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO CE EXPERTOS.

Es muy grato comunicarme con usted para expresarie mis saludos y, asimismo, hacer de su
conocimiento que siendo estudiante de la Escuela Profesional de Administracién ka UCV filial
Lima - Campus Lima Norte, requiero validar el instrumento con el cual recolectaré la
informacién necesaria para poder desarrollar mi investigacion y con fa cual optaré por el titulo
profesional de Licenciado en Administracion.

E1 titulo de la investigacion es: “Mezcia de marketing y su efacto en ¢! comportamiento del
consumidor de la lavanderia Deborah del distrito de Jesis Maria, 2019" y siendo
imprescindible contar con |a aprobacion de docentes especializados para poder aphicar los
instrumentos en mencidn, he considerado conveniente recurrr a usted, ante su connotada
experiencia en lemas de (gestidn de las organizaciones/marketing), docencia universitaria y
actividades de investigacion demosirada en la Facultad de Ciencias Emgpresariales.

El expediente de vakdacion, que le hago llegar contiene:
. Carta de prasentacion.

- Mairiz de operacionalizacion de las variables,
- Certificado de validez de contenido de kos instrumentos.

Expresandole mis sentimiantos de respeto y consideracién me despedimos de usted, no sin
antes agradecerle par la atencidn que dispense a la presente.

Atentamenta.
/’.-:;77-- Sl :
{'_t__,-_f-'" // .—_'_'.',- -
-_,.4/ ' /"'_': :

Flrma
DN Y2372 7y




G vesnens com vasem

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LAS

VARIABLES MARKETING MiX ¥ COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
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DOCUMENTOS PARA VALIDAR LOS INSTRUMENTOS DE MEDICION
A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS



-------------------------------------------

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS.

Es muy grato comunicamme con usted para expresarie mis saludos y, asimismo, hacer de su
conecimiento que siendo estudiante de la Escuela Profesional de Administracion la UCV filal
Lima - Campus Lima Norte, requiere validar ¢l instrumento con el cual recolectaréd la
infermacion necesaria para poder desarrollar mi investigacion y con la cual optaré por el titulo
profesional de Licenciado en Administracion.

El titulo de la investigacion es: "Mezcla de marketing y su efecto en el comportamiento del
consumidor de la lavanderia Deborah del dietrito de Jesis Maria, 2019° y siendo
Imprescindible contar con la aprobacidn de docentes especializados para poder aphicar los
instrumentes en mencidn, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada
experiencia en temas de (gestion de ias organizaciones/marketing), docencia universitania y
actividades de investigacion demostrada en la Facultad de Ciencias Empresariales.

El expediente de validacién, que le hago llegar contiene:
- Carta de presentacion.

- Maltnz de operacionallzacién de las variables.
- Certificado de validez de conenido de los instrumentos,

Expresdndole mis sentimientos de respeto y consideracion me despedimos de usted, no sin
antes agradecarie por la atencién que dispense a |a presente.

Alentamente.

/’7”
= -
/ /ﬁ-’
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Fima—
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LAS
VARIABLES MARKETING MIX Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
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W UNIYIESIDAD Chlusm WaLLmEs

CARTA DE PRESENTACION
é{ 4:5‘34@ ,’?(W Fornirdes ﬁ’é"

Asundo:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUKCIO DE EXPERTOS.

Es muy grato comunicarms con usted para expresans mis saludos v, asimismo, hacer de su
congcamiento que siendo estudiante de [a Escuela Profesicnal de Administracidn la UCY filial
Lima - Campus Lima More, requiero validar el instrumento con el cual recolectard |a
informacion necesana para poder desarrollar mi mvestigacion y con la cual optaré por el ilulo
profesional de Licenciado en Administracion,

El titulo de [a investigacion es- "Mezcla de marketing y 2u eleclo en el comporfaméento del
consurnidr de la lavancerla Deborsh del distrite de Jesus Mara, 2019 y siendo
imprescindible contar con la aprebacion de docentes espetializados para poder aplicar los
instrumentos en mencitn, he cansiderado conveniente recurnr a usted, ante su connatada
expanencia en lemas gde (geslion de las organizaciones/marketing), docencia universitaria v
actividades de investigacidn demostrada en la Facultad de Clenclas Empresaniales.

El expediente de validacion, que le hago Begar contiene:
Cara de presentacidn,

Matriz de operacionslizacion de |as varlables,
Centificado de validez de contenida de los insturmentos.

Expresandale mis sentimienios de respeto y consideracidn me despedimos de usted, no sin
anles agradecers por [a alencion que dispense a |a presents,

Afentamenis.

“Fima
DN 6332 3y
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LAS
VARIABLES MARKETING MIX Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
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Anexo 8. Resultados de validez: Calculo de V. de Aiken

N° iTEM V.AIKEN
1 El lavado de prendas debe ser de calidad 0.93
2 Tener variedad de servicios para atender su necesidad aumenta la recurrencia de compra 1.00
3 El lavado de prendas debe contar con garantia 0.93
4 El precio del servicio debe ser acorde a sus posibilidades de pago 1.00
5 El servicio de lavanderia debe contar con plazo de pago 1.00
6 El servicio de lavado de ropa debe contar con descuentos por mayor demanda del cliente 1.00
7 7. El despacho de entrega debe ser en el tiempo acordado 1.00
8 |8. Esrequerido el transporte para la entrega de prendas 0.93
9 |9. Debe establecerse el tiempo de entrega para el lavado de ropa 0.93
10 |La venta personal facilita entender las necesidades del cliente 1.00
11 |La publicidad permite dar a conocer el servicio a los clientes y futuros clientes 0.93
12 |Las ventas web u otros medios tecnoldgicos ayudan en la captacion de nuevos clientes 1.00
13 | Sentir confiabilidad y seguridad, permite recurrir nuevamente al servicio 1.00
14 | Ellavado de ropa debe ser accesible para todo tipo de publico 1.00
15 | El buen servicio de lavado de ropa aumenta la demanda 1.00
16 |Piensa que la motivacion es indispensable para adquirir un servicio 1.00
17 La exp_e(iencia propia es mas relevante que las recomendaciones de otros para acceder 1.00
al servicio
18 |La personalidad infiere en el tipo de servicio que se desea adquirir 1.00
19 Parg acceder al servicio de lavado de ropa toma en cuenta las referencias de su grupo 1.00
social
20 |Elfactor econdmico es importante para acceder al servicio de lavanderia 1.00
21 |Es importante que la tecnologia este de la mano con el servicio de lavado de ropa 1.00
22 Las recomendaciones brindan seguridad al momento de compra por el servicio de lavado 1.00
de ropa
23 Buscar informacion de la competencia ayuda a escoger mejor la opcién del servicio de 0.93
lavado de ropa
24 | Las redes sociales permiten interactuar mejor con el servicio brindado 1.00
TOTAL 0.98




Anexo 9. Resultados de validez: Coeficientes de V. de Aiken

de jusces

M

0.36

(.80

{

W AIKER
GEMERAL

0.33
1.00
0.33
1.00
1.00
1.00
1.00
0.93
0.93
1.00
0.93
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
0.93
1.00

RELEYANCIA

W AIKEN

5

Ja

Jueces

4

J3

J2

J1

PERTINENCIA

. AKEN

5

U5

Jueces

4

J3

J2

il

CLARIDAD

. AIKEN

1K

08

0.8
0.8

LK

LK

5

J5

Jueces

4

J3

J2

il

item

10
1n
12
13
14
15
16
17
18
13
20

21
22
23
24




Anexo 10. Resultados de fiabilidad: Coeficiente Alfa de Cronbach General,

dimensién e indicador

Tabla 10
Coeficiente Alfa de Cronbach general

Alfa de Cronbach N de elementos
0.919 24
Fuente SPSS: Version 26.

De acuerdo a la tabla 10, el coeficiente de Alfa de Cronbach general es de
0.919, lo cual es considerado excelente segun la valoracion de Chavez-Mendoza
y Rodriguez-Miranda (2018)

Tabla 11
Coeficiente Alfa de Cronbach por variable
Variable Alfa de Cronbach N de elementos
V.1 Mezcla de marketng 0.836 12
V.2 Comportamiento del consumidor 0.876 12

Fuente SPSS: Versién 26.

De acuerdo a la tabla 11, el coeficiente de Alfa de Cronbach por variable en la
variable Mezcla de marketing es de 0.836, lo cual es considerado bueno y en la
variable Comportamiento del consumidor es de 0.876, y es considerado bueno

segun la valoracion de Chavez-Mendoza y Rodriguez-Miranda (2018)

Coeficiente Alfa de Cronbach por dimension:

Tabla 12
Variable Mezcla de marketing
Variable Alfa de Cronbach N de elementos
D.1. Precio 0.857 4
D.2. Plaza 0.664 4
D.3. Producto 0.615 4
D.4. Promocion 0.592 4

Fuente SPSS: Version 26.

De acuerdo a la tabla 12, el coeficiente de Alfa de Cronbach por dimensidn

de la variable Mezcla de marketing, los resultados fueron los siguientes: La



dimensién de precio es de 0.857, lo cual es considerado bueno, la dimensién
plaza es de 0.664 y la dimension de producto es de 0.615, ambos considerados
débil, y finalmente la dimensién de promocion es de 0.592, lo cual es
considerado pobre, segun la valoracion de Chavez-Mendoza y Rodriguez-
Miranda (2018)

Tabla 13
Variable Comportamiento del consumidor
Variable Alfa de Cronbach N de elementos
D.5. Satisfaccion 0.663 4
D.6. Influencia interna 0.749 4
D.7. Influencia externa 0.888 4
D.8. Busqueda de informacion 0.640 4

Fuente SPSS: Version 26.

De acuerdo a la tabla 13, el coeficiente de Alfa de Cronbach por dimension
de la variable Comportamiento del consumidor, los resultados fueron los
siguientes: La dimension de satisfaccion es de 0.663, y busqueda de informacion
es de 0.640, ambas son consideradas débil, la dimension influencia interna es
de 0.749, y es considerada aceptable. Finalmente y la dimension de influencia
externa es de 0.888, lo cual se considera bueno, segun la valoracion de Chavez-
Mendoza y Rodriguez-Miranda (2018)



Anexo 11. Resultados de fiabilidad: Coeficiente de Dos mitades de Guttman

Tabla 14

Coeficiente de dos mitades de Guttman general

Alfa de Cronbach Parte 1 Valor 0.836
N de elementos 122

Parte 2 Valor 0.876

N de elementos 12°

N total de elementos 24

Correlacion entre formularios 0.795
Coeficiente de Spearman-Brown Longitud igual 0.886
Longitud desigual 0.886

Coeficiente de dos mitades de Guttman 0.881

Fuente SPSS: Version 26.

De acuerdo a la tabla 14, el coeficiente de dos mitades de Guttman general,

es de 0.881, lo cual es considerado bueno segun la valoracion de Chavez-

Mendoza y Rodriguez-Miranda (2018)



Anexo 12. Resultados de fiabilidad: Coeficiente de alfa de Cronbach general

si se elimina algun elemento.

Tabla 15

Coeficiente Alfa de Cronbach general si se elimina algin elemento

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

1.- El lavado de prendas debe ser 110.51 28.616 0.640 0.914
de calidad
2.- Tener variedad de servicios 110.53 28.211 0.711 0.913
para atender su necesidad
aumenta la recurrencia de
compra
3.- Ellavado de prendas debe 110.54 28.089 0.727 0.912
contar con garantia
4.- El precio del servicio debe ser 110.49 28.879 0.603 0.915
acorde a sus posibilidades de
pago
5.- El servicio de lavanderia debe 110.44 30.229 0.319 0.919
contar con plazo de pago
6.- El servicio de lavado de ropa 110.47 29.706 0.420 0.918
debe contar con descuentos por
mayor demanda del cliente
7.- El despacho de entrega debe 110.47 29.383 0.503 0.917
ser en el tiempo acordado
8.- Es requerido el transporte 110.48 29.989 0.338 0.919
para la entrega de prendas
9.- Debe establecerse el tiempo 110.52 28.798 0.584 0.915
de entrega para el lavado de ropa
10.- La venta personal facilita 110.47 29.827 0.389 0.918
entender las necesidades del
cliente
11.- La publicidad permite dar a 110.48 29.929 0.353 0.919
conocer el servicio a los clientes y
futuros clientes
12.- Las ventas web u otros 110.50 29.263 0.495 0.917
medios tecnoldgicos ayudan en la
captacion de nuevos clientes
13.- Sentir confiabilidad y 110.47 29.625 0.441 0.918
seguridad, permite recurrir
nuevamente al servicio
14.- El lavado de ropa debe ser 110.50 29.121 0.529 0.916
accesible para todo tipo de
publico
15.- El buen servicio de lavado de 110.48 29.202 0.536 0.916
ropa aumenta la demanda
16.- Piensa que la motivacion es 110.48 29.505 0.459 0.917
indispensable para adquirir un
servicio
17.- La experiencia propia es mas 110.56 28.289 0.659 0.914

relevante que las
recomendaciones de otros para
acceder al servicio



18.- La personalidad infiere en el 110.51 29.242 0.489 0.917
tipo de servicio que se desea

adquirir

19.- Para acceder al servicio de 110.51 28.737 0.610 0.915
lavado de ropa toma en cuenta

las referencias de su grupo social

20.- El factor econémico es 110.55 28.735 0.567 0.915
importante para acceder al

servicio de lavanderia

21.- Es importante que la 110.57 27.844 0.750 0.912
tecnologia este de la mano con el

servicio de lavado de ropa

22.- Las recomendaciones 110.59 27.800 0.741 0.912
brindan seguridad al momento de

compra por el servicio de lavado

de ropa

23.- Buscar informacion de la 110.61 27.735 0.738 0.912
competencia ayuda a escoger

mejor la opcién del servicio de

lavado de ropa

24 .- Las redes sociales permiten 110.40 30.646 0.251 0.920
interactuar mejor con el servicio

brindado

Fuente SPSS: Versién 26.

De acuerdo a la tabla 15, el coeficiente de Alfa de Cronbach general si se
elimina algun elemento el resultado es mayor de 0.900, lo cual es considerado

excelente segun la valoracion de Chavez-Mendoza y Rodriguez-Miranda (2018)



Anexo 13. Evidencia de recojo de informacion
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Anexo 15. Resultados descriptivos por item

Tabla 16
Estadisticos descriptivos para la pregunta 1

El lavado de prendas debe ser de calidad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De acuerdo 20 20.0 20.0 20.0
Totalmente de acuerdo 80 80.0 80.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente SPSS: Version 26.
De acuerdo a la pregunta 1 “El lavado de prendas debe ser de calidad”

20 clientes indicaron estar de acuerdo y 80 en totalmente de acuerdo., estos

resultados corresponden al 20% y 80% de la muestra censal respectivamente.

Tabla 17
Estadisticos descriptivos para la pregunta 2

Tener variedad de servicios para atender su necesidad aumenta la recurrencia de
compra

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De acuerdo 22 22.0 22.0 22.0
Totalmente de acuerdo 78 78.0 78.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente SPSS: Versién 26.

De acuerdo a la pregunta 2 “Tener variedad de servicios para atender su
necesidad aumenta la recurrencia de compra” 22 clientes indicaron estar de
acuerdo y 78 en totalmente de acuerdo., estos resultados corresponden al 22% y

78% de la muestra censal respectivamente.



Tabla 18
Estadisticos descriptivos para la pregunta 3

El lavado de prendas debe contar con garantia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido De acuerdo 23 23.0 23.0 23.0
Totalmente de acuerdo 77 77.0 77.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente SPSS: Version 26.

De acuerdo a la pregunta 3 “El lavado de prendas debe contar con
garantia” 23 clientes indicaron estar de acuerdo y 77 en totalmente de acuerdo.,

estos resultados corresponden al 23% y 77% de la muestra censal respectivamente.

Tabla 19
Estadisticos descriptivos para la pregunta 4

El precio del servicio debe ser acorde a sus posibilidades de pago

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido De acuerdo 18 18.0 18.0 18.0
Totalmente de acuerdo 82 82.0 82.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente SPSS: Version 26.

De acuerdo a la pregunta 4 “El precio del servicio debe ser acorde a sus
posibilidades de pago” 18 clientes indicaron estar de acuerdo y 82 en totalmente
de acuerdo., estos resultados corresponden al 18% y 82% de la muestra censal

respectivamente.

Tabla 20
Estadisticos descriptivos para la pregunta 5

El servicio de lavanderia debe contar con plazo de pago

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido De acuerdo 13 13.0 13.0 13.0
Totalmente de acuerdo 87 87.0 87.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente SPSS: Version 26.



De acuerdo a la pregunta 5 “El servicio de lavanderia debe contar con
plazo de pago” 13 clientes indicaron estar de acuerdo y 87 en totalmente de
acuerdo., estos resultados corresponden al 13% y 87% de la muestra censal

respectivamente.

Tabla 21
Estadisticos descriptivos para la pregunta 6

El servicio de lavado de ropa debe contar con descuentos por mayor demanda del
cliente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De acuerdo 16 16.0 16.0 16.0
Totalmente de acuerdo 84 84.0 84.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente SPSS: Version 26.

De acuerdo a la pregunta 6 “El servicio de lavado de ropa debe contar con
descuentos por mayor demanda del cliente” 16 clientes indicaron estar de
acuerdo y 84 en totalmente de acuerdo., estos resultados corresponden al 16% y

84% de la muestra censal respectivamente.

Tabla 22
Estadisticos descriptivos para la pregunta 7

El despacho de entrega debe ser en el tiempo acordado

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De acuerdo 16 16.0 16.0 16.0
Totalmente de acuerdo 84 84.0 84.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente SPSS: Version 26.

De acuerdo a la pregunta 7 “El despacho de entrega debe ser en el tiempo
acordado” 16 clientes indicaron estar de acuerdo y 84 en totalmente de acuerdo.,

estos resultados corresponden al 16% y 84% de la muestra censal respectivamente.

Tabla 23
Estadisticos descriptivos para la pregunta 8



Es requerido el transporte para la entrega de prendas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De acuerdo 17 17.0 17.0 17.0
Totalmente de acuerdo 83 83.0 83.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente SPSS: Versién 26.

De acuerdo a la pregunta 8 “Es requerido el transporte para la entrega de
prendas” 17 clientes indicaron estar de acuerdo y 83 en totalmente de acuerdo.,

estos resultados corresponden al 17% y 83% de la muestra censal respectivamente.

Tabla 24
Estadisticos descriptivos para la pregunta 9

Debe establecerse el tiempo de entrega para el lavado de ropa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De acuerdo 21 21.0 21.0 21.0
Totalmente de acuerdo 79 79.0 79.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente SPSS: Versién 26.

De acuerdo a la pregunta 9 “Debe establecerse el tiempo de entrega para
el lavado de ropa” 21 clientes indicaron estar de acuerdo y 79 en totalmente de
acuerdo., estos resultados corresponden al 21% y 79% de la muestra censal

respectivamente.

Tabla 25
Estadisticos descriptivos para la pregunta 10

La venta personal facilita entender las necesidades del cliente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De acuerdo 16 16.0 16.0 16.0
Totalmente de acuerdo 84 84.0 84.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente SPSS: Versién 26.

De acuerdo a la pregunta 10 “La venta personal facilita entender las

necesidades del cliente” 16 clientes indicaron estar de acuerdo y 84 en totalmente



de acuerdo., estos resultados corresponden al 16% y 84% de la muestra censal

respectivamente.

Tabla 26
Estadisticos descriptivos para la pregunta 11

La publicidad permite dar a conocer el servicio a los clientes y futuros clientes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De acuerdo 17 17.0 17.0 17.0
Totalmente de acuerdo 83 83.0 83.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente SPSS: Version 26.

De acuerdo a la pregunta 11 “La publicidad permite dar a conocer el
servicio a los clientes y futuros clientes” 17 clientes indicaron estar de acuerdo
y 83 en totalmente de acuerdo., estos resultados corresponden al 17% y 83% de la

muestra censal respectivamente.

Tabla 27
Estadisticos descriptivos para la pregunta 12

Las ventas web u otros medios tecnoldgicos ayudan en la captacion de nuevos
clientes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De acuerdo 19 19.0 19.0 19.0
Totalmente de acuerdo 81 81.0 81.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente SPSS: Versién 26.

De acuerdo ala pregunta 12 “Las ventas web u otros medios tecnolégicos
ayudan en la captacion de nuevos clientes” 19 clientes indicaron estar de
acuerdo y 81 en totalmente de acuerdo., estos resultados corresponden al 19%y

81% de la muestra censal respectivamente.



Tabla 28
Estadisticos descriptivos para la pregunta 13

Sentir confiabilidad y seguridad, permite recurrir nuevamente al servicio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido De acuerdo 16 16.0 16.0 16.0
Totalmente de acuerdo 84 84.0 84.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente SPSS: Version 26.

De acuerdo a la pregunta 13 “Sentir confiabilidad y seguridad, permite
recurrir nuevamente al servicio” 16 clientes indicaron estar de acuerdo y 84 en
totalmente de acuerdo., estos resultados corresponden al 16% y 84% de la muestra

censal respectivamente.

Tabla 29
Estadisticos descriptivos para la pregunta 14

El lavado de ropa debe ser accesible para todo tipo de publico

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido De acuerdo 19 19.0 19.0 19.0
Totalmente de acuerdo 81 81.0 81.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente SPSS: Version 26.

De acuerdo a la pregunta 14 “El lavado de ropa debe ser accesible para
todo tipo de publico” 19 clientes indicaron estar de acuerdo y 81 en totalmente de
acuerdo., estos resultados corresponden al 19% y 81% de la muestra censal

respectivamente.



Tabla 30
Estadisticos descriptivos para la pregunta 15

El buen servicio de lavado de ropa aumenta la demanda

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido De acuerdo 17 17.0 17.0 17.0
Totalmente de acuerdo 83 83.0 83.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente SPSS: Version 26.

De acuerdo a la pregunta 15 “El buen servicio de lavado de ropa aumenta la
demanda” 17 clientes indicaron estar de acuerdo y 83 en totalmente de acuerdo.,

estos resultados corresponden al 17% y 83% de la muestra censal respectivamente.

Tabla 31
Estadisticos descriptivos para la pregunta 16

Piensa que la motivacion es indispensable para adquirir un servicio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido De acuerdo 17 17.0 17.0 17.0
Totalmente de acuerdo 83 83.0 83.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente SPSS: Version 26.

De acuerdo a la pregunta 16 “Piensa que la motivacion es indispensable
paraadquirir un servicio” 17 clientes indicaron estar de acuerdo y 83 en totalmente
de acuerdo., estos resultados corresponden al 17% y 83% de la muestra censal

respectivamente.

Tabla 32
Estadisticos descriptivos para la pregunta 17

La experiencia propia es mas relevante que las recomendaciones de otros para
acceder al servicio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De acuerdo 25 25.0 25.0 25.0
Totalmente de acuerdo 75 75.0 75.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente SPSS: Versiéon 26.



De acuerdo a la pregunta 17 “La experiencia propia es mas relevante que
las recomendaciones de otros para acceder al servicio” 25 clientes indicaron
estar de acuerdo y 75 en totalmente de acuerdo., estos resultados corresponden al

25% y 75% de la muestra censal respectivamente.

Tabla 33
Estadisticos descriptivos para la pregunta 18

La personalidad infiere en el tipo de servicio que se desea adquirir

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido De acuerdo 20 20.0 20.0 20.0
Totalmente de acuerdo 80 80.0 80.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente SPSS: Versién 26.

De acuerdo a la pregunta 18 “La personalidad infiere en el tipo de servicio
gue se desea adquirir” 20 clientes indicaron estar de acuerdo y 80 en totalmente
de acuerdo., estos resultados corresponden al 20% y 80% de la muestra censal

respectivamente.

Tabla 34
Estadisticos descriptivos para la pregunta 19

Para acceder al servicio de lavado de ropa toma en cuenta las referencias de su
grupo social

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De acuerdo 20 20.0 20.0 20.0
Totalmente de acuerdo 80 80.0 80.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente SPSS: Versién 26.

De acuerdo a la pregunta 19 “Para acceder al servicio de lavado de ropa
toma en cuenta las referencias de su grupo social” 20 clientes indicaron estar
de acuerdo y 80 en totalmente de acuerdo., estos resultados corresponden al 20%

y 80% de la muestra censal respectivamente.



Tabla 35
Estadisticos descriptivos para la pregunta 20

El factor econémico es importante para acceder al servicio de lavanderia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido De acuerdo 24 24.0 24.0 17.0
Totalmente de acuerdo 76 76.0 76.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente SPSS: Version 26.

De acuerdo a la pregunta 20 “El factor econémico es importante para
acceder al servicio de lavanderia” 24 clientes indicaron estar de acuerdo y 76 en
totalmente de acuerdo., estos resultados corresponden al 24% y 76% de la muestra

censal respectivamente.

Tabla 36
Estadisticos descriptivos para la pregunta 21

Es importante que la tecnologia este de la mano con el servicio de lavado de ropa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De acuerdo 26 26.0 26.0 17.0
Totalmente de acuerdo 74 74.0 74.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente SPSS: Version 26.

De acuerdo a la pregunta 21 “Es importante que la tecnologia este de la
mano con el servicio de lavado de ropa” 26 clientes indicaron estar de acuerdo y
74 en totalmente de acuerdo., estos resultados corresponden al 26% y 74% de la

muestra censal respectivamente.

Tabla 37
Estadisticos descriptivos para la pregunta 22

Las recomendaciones brindan seguridad al momento de compra por el servicio de
lavado de ropa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De acuerdo 28 28.0 28.0 28.0

Totalmente de acuerdo 72 72.0 72.0 100.0




Total 100 100.0 100.0
Fuente SPSS: Version 26.

De acuerdo a la pregunta 22 “Las recomendaciones brindan seguridad al
momento de compra por el servicio de lavado de ropa” 28 clientes indicaron
estar de acuerdo y 72 en totalmente de acuerdo., estos resultados corresponden al

28% y 72% de la muestra censal respectivamente.

Tabla 38
Estadisticos descriptivos para la pregunta 23

Buscar informacion de la competencia ayuda a escoger mejor la opciéon del
servicio de lavado de ropa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De acuerdo 30 30.0 30.0 30.0
Totalmente de acuerdo 70 70.0 70.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente SPSS: Version 26.

De acuerdo a la pregunta 23 “Buscar informacion de la competencia
ayuda a escoger mejor la opcion del servicio de lavado de ropa” 30 clientes
indicaron estar de acuerdo y 70 en totalmente de acuerdo., estos resultados

corresponden al 30% y 70% de la muestra censal respectivamente.

Tabla 39
Estadisticos descriptivos para la pregunta 24

Las redes sociales permiten interactuar mejor con el servicio brindado

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido De acuerdo 9 9.0 9.0 9.0
Totalmente de acuerdo 91 91.0 91.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente SPSS: Version 26.

De acuerdo a la pregunta 24 “Las redes sociales permiten interactuar
mejor con el servicio brindado” 9 clientes indicaron estar de acuerdo y 91 en
totalmente de acuerdo., estos resultados corresponden al 9% y 91% de la muestra

censal respectivamente.



Tabla 40

Estadisticos descriptivos para la dimension 1

Producto
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido De acuerdo 22 22.0 22.0 22.0
Totalmente de acuerdo 78 78.0 78.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente SPSS: Version 26.

De acuerdo a la dimension 1 “Producto” 22 clientes indicaron estar de

acuerdo y 78 en totalmente de acuerdo., estos resultados corresponden al 22% y

78% de la muestra censal respectivamente.

Tabla 41
Estadisticos descriptivos para la dimension 2
Precio
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De acuerdo 13 13.0 13.0 13.0
Totalmente de acuerdo 87 87.0 87.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente SPSS: Version 26.

De acuerdo a la dimensién 2 “Precio” 13 clientes indicaron estar de acuerdo

y 87 en totalmente de acuerdo., estos resultados corresponden al 13% y 87% de la

muestra censal respectivamente.

Tabla 42
Estadisticos descriptivos para la dimension 3
Plaza
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De acuerdo 13 13.0 13.0 13.0
Totalmente de acuerdo 87 87.0 87.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente SPSS: Versién 26.



De acuerdo a la dimensién 3 “Plaza” 13 clientes indicaron estar de acuerdo

y 87 en totalmente de acuerdo., estos resultados corresponden al 13% y 87% de la

muestra censal respectivamente.

Tabla 43
Estadisticos descriptivos para la dimension 4
Promocién
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De acuerdo 15 15.0 15.0 15.0
Totalmente de acuerdo 85 85.0 85.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente SPSS: Versién 26.

De acuerdo a la dimensiéon 4 “Promocién” 15 clientes indicaron estar de

acuerdo y 85 en totalmente de acuerdo., estos resultados corresponden al 15% y

85% de la muestra censal respectivamente.

Tabla 44

Estadisticos descriptivos para la dimension 5

Satisfaccion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De acuerdo 18 18.0 18.0 18.0
Totalmente de acuerdo 82 82.0 82.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente SPSS: Versién 26.

De acuerdo a la dimensiéon 5 “Satisfaccion” 18 clientes indicaron estar de

acuerdo y 82 en totalmente de acuerdo., estos resultados corresponden al 18% y

82% de la muestra censal respectivamente.



Tabla 45

Estadisticos descriptivos para la dimension 6

Influencia interna

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido De acuerdo 23 23.0 23.0 23.0
Totalmente de acuerdo 77 77.0 77.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente SPSS: Version 26.

De acuerdo a la dimension 6 “Influencia interna” 23 clientes indicaron estar

de acuerdo y 77 en totalmente de acuerdo., estos resultados corresponden al 23%

y 77% de la muestra censal respectivamente.

Tabla 46

Estadisticos descriptivos para la dimension 7

Influencia externa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido De acuerdo 23 23.0 23.0 23.0
Totalmente de acuerdo 77 77.0 77.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente SPSS: Version 26.

De acuerdo a la dimension 7 “Influencia externa” 23 clientes indicaron estar

de acuerdo y 77 en totalmente de acuerdo., estos resultados corresponden al 23%

y 77% de la muestra censal respectivamente.

Tabla 47

Estadisticos descriptivos para la dimension 8

Busqueda de informacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De acuerdo 26 26.0 26.0 26.0
Totalmente de acuerdo 74 74.0 74.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente SPSS: Versién 26.



De acuerdo a la dimensién 8 “Busqueda de informacién” 26 clientes

indicaron estar de acuerdo y 74 en totalmente de acuerdo., estos resultados

corresponden al 26% y 74% de la muestra censal respectivamente.

Tabla 48

Estadisticos descriptivos para la variable independiente

Mezcla de marketing

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De acuerdo 11 11.0 11.0 11.0
Totalmente de acuerdo 89 89.0 89.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente SPSS: Versién 26.

De acuerdo a la variable independiente “Mezcla de marketing” 11 clientes

indicaron estar de acuerdo y 89 en totalmente de acuerdo., estos resultados

corresponden al 11% y 89% de la muestra censal respectivamente.

Tabla 49

Estadisticos descriptivos para la variable dependiente

Comportamiento del consumidor

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De acuerdo 16 16.0 16.0 16.0
Totalmente de acuerdo 84 84.0 84.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente SPSS: Versién 26.

De acuerdo a la variable dependiente “Comportamiento del consumidor’

16 clientes indicaron estar de acuerdo y 84 en totalmente de acuerdo., estos

resultados corresponden al 16% y 84% de la muestra censal respectivamente.



Anexo 16. Diapositiva de defensa de tesis

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

TESIS DE INVESTIGACION

Mezcla de marketing y su efecto en el comportamiento del consumidorde la
lavanderia Deborahdel distrito de Jests Maria, 2019

PRESENTADO POR
Baldeon Aguilar, Jesus Alexander

ASESOR
Magtr. Fernandez Bedoya, Victor Hugo

LiINEA DE INVESTIGACION
Marketing

Lima, Pera
2020

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

REALIDAD PROBLEMATICA

A nivel nacional
Portal de los emprendedores (2016).

A nivel internacional
Arias (2011).

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

1. INTRODUCCION

JUSTIFICACION

Hernandez, y Mendoza (2018)

1. justificacion tedrica.
2. justificacion metodoloégica.

3. justificacion practica.




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

= PROBLEMAS: Cémo influye
- OBJETIVOS: Identificar en qué medida
- HlPéTESIS: Influye significativamente

Il. MARCO TEORICO

Saenzy Tamez (2014)

producto | »

VD: interna
Vi: COMPORTAMIENTO
-— MEZCLA DE DEL CONSUMIDOR
MARKETING

Plaza

Promocién

—

—

Influencia

externa

Busquedade

ANTECEDENTES

informacién

En Cali (Colombia), Medina,

(2013).
—

En Trujillo (Perd), Castilloy
Estrada (2016). I I

En Trujillo (Perd), Gamboa,
(2014). l I

Universidad Auténoma de
Occidente.

Influencia de las estrategias
de marketing en el
comportamiento de compra
de

comidas rdpida en los
adolescentes de 15a 19
afos de nivel socio
econémico 3y 4

de lacomuna 17 dela
ciudad de Santiago de Cali.

Universidad privada Antenor
Orrego.

El merchandising como

Universidad nacional de
Trujillo.

Infl

ia del marketing mix

estrategia del marketing de
retail y su influencia en la
decision de compra de los
clientes del segmento b de
plaza vea del distrito de
trujillo-2016.

en el comportamiento de
compra de los consumidores;
del restaurant — cevicheria
Puerto Morin en el distrito
de Trujillo —2014.

En Tacna (Peru), Cotrina En Lima (Peru), Bricefio

(2018). I I (2017).

Universidad privada de Universidad nacional de Universidad privada César
Tacna. Trujillo. Vallejo.

Merchandising en la Influencia del marketing mix |Influencia del marketing mix
decisién de compra de los  [en el comportamiento de en el comportamiento de
consumidores de la feria compra de los consumidores|compra de los consumidores
internacional lima de la del restaurant — cevicheria |del restaurante aguajal, de
ciudad de Tacna. 2017. Puerto Morin en el distrito  |los Olivos —2016.

de Trujillo - 2014.

En Lima (Peri), Quintana

(2016). I l




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

BASES TEORICAS

N

MEZCLA DE MARKETING

* McCarthy (1964).

* Boomsy Bitner (1981).

* Femandez(2015).

* Wahab, Hassan, Shahid y Maon (2016).
- Ortiz (2017).

@

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

BASES TEORICAS

L

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

* Veblen (1899).

* Pavlov(1927).

* Maslow (1943).

* Marshall (1957).

* Castro, Bande, Fernandez y Kimura (2019).

/ PRODUCTO \

>

Para McCarthy (1964).

o’“

|
S

Veblen (1899).

~
Boomsy Bitner (1981).

[ ENFOQUE GENERAL DE VEBLEN |

. ¢ I /’,L‘\
Circunstancia - « INSTITUCIONSS /)

Instintos

- e
(" couromtauenr
L OhOMDUAL S

AUTORRFALIZACION

RECONOCBAIENTO

Marshall (1957).

FIIOLOGIA

Maslow (1943).




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

DEFINICIONES DE DIMENSIONES

MEZCLA DE MARKETING

Kotlery Armstrong

[ Ferndndez (2015).
2017). S

Oflac, Dobrucall, Yavas
y Escobar (2015).

Monferrer (2013).

Fernandez (2015).

Ofiac, Dobrucall, Yavas
y Escobar (2015).

Kotlery Armstrong
(2017).

Oflac, Nobrueals, Yavasy
Escobar (2015}

Fernandez (2015).

Oflac, Dobrucaly, Yavas y
Escobar (2015).

PRODUCTO PLAZA

Fernandez (2015).

Gofii (2008).

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

1ll. METODOLOGIA

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

DEFINICIONES DE DIMENSIONES

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

[ Gosso (2008). Belio y Sainz (2007).
[ Tab; y Soniya (25). | P | INFLUENCIA _—
SATISFACCION EXTERNA Mchamed y Ramya. (2016).
Wahab, Hassan, Shahid y
Maon (2016). ‘ Essays [2018).
Raiteri (2016). e Rivas y Grande (2004).
= INFLUE BUSQY:DA DE
Martinez (2017). INTERNA ey o8 Grayson, Hibbard y Kotler
| (2019).

[ Essays (2018).

Mohamed y Ramya. (2016). | Seung-Pyo y Do-Hyung,
(2016).

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
TIPO Y DISENO DE INVESTIGACION

TIPO:
El tipo de investigacion esaplicada (Naupas, Mejia, Novoay Villagémez, 2014)

ENFOQUE:
- De acuerdo con Bernal (2010), es enfoque cuantitativo

NIVEL:
Segun Hernandez y Mendoza (2018), es explicativa

DISENO:
De acuerdo con Hemandez y Mendoza (2018), la investigacion noexperimental

CORTE:
De acuerdo con Bernal (2010), es corte transversal




VARIABLES Y OPERACIONALIZACION

Villasisy Miranda (2016).

r i6 Definicio Di Escalade
C P operacional
Mezcla de | McCarthy Kotler y Armstrong | Precio ;.'jm d’: mercado -'::::%)_
scuontos [ tornativas)
marketing (s6a). | @o17). B T & Semaeas
Plaza [Tiempo. IKert (5 aternativas)
Transporte Likert (5 alternativas)
Despacho Likert (5 ti
Producto Calidad Likert (5 alternativas)
Variodad Likort (5 altornativas)
Gaantia Likert (5 alternalivas)
Promocién Publicidad Likert (5 altornativas)
Ventas personales | Likert (5 atornativas)
Venlas por web u | Likerl (5 allemalivas)
otros
Comportamiento | Veblen Ruiz y Grande | Satisfaccion Buen servicio Likert (5 afternativas)
del consumidor | (1899). (2013). Accesibiidan Liker (5 aternaiivas)
Confiabiidad Uikerl (5 allemalivas)
7 Motvacion Tikert (5
interna Intereses Tikerl (5 allemaiivas)
Tikert (5
Influencia Grupos soviales y | Likert (5 allernalivas)
extema culurales

Posicion economica

Likert (5

Tecnologia

Busqueda de
informacion

Recomendaciones

Redes socizles

Liker (5 alternalivas)
Likert (5 alternalivas)
Likert (5 alternalivas)

Tikert (5

[items }.
item2 )’

itema ’,
iems |
items }

Precio

[

[.l'_m,w 7
e

iz
MEZCLA DE
MARKETING

VD:
COMPORTAMIEN
TO DEL
CONSUMIDOR

I Influencia

Moo o )
Satisfaccion

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE
DATOS, VALIDEZ Y CONFIABILIDAD

Menciona Hernandez y Mendoza (2018).

item

‘1 item 14.

" ftem1s
I item1s |

¥ Bisquedade

| informacién
|

L Lhems |
[ items

Influencia

externa

Themae |
{ item23
{temaa

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
POBLACION, MUESTRA Y MUESTREO

Hernandez y Mendoza (2018).

Sdenzy Tamez (2014).
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. - . . ) PROCEDIMIENTO, METODO DE ANALISIS DE DATOS
a confiabilidad fue obtenida a través de dos pruebas: .

- Alfade Cronbach.0,919 Y ASPECTOS ETICOS

- 2 mitadesde Guttman. 0,881 Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smimof.

En ambos casos, se obtuvieron valores que permiten validar la confiabilidad del

! ¢ Estadisticos descriptivos generales y por pregunta.
cuestionario.

La hipétesis - 1a prueba de Chi-cuadrado.
Intervalo de fiabilidad ——

Intervalo al que pertenece el Valoracion de la fiabilidad de los
coeficiente de cronbach items analizados

[0,0;0,5[ Inaceptable

[0,5; 0,6[ Pobre —
[0,6;0,7[ Débil

[0,70,8[ Aceptable

[0,8;0,9( Bueno

[09;1,0] Excelente

Fuente: Chavez-Mendoza y Rodriguez-Miranda (2018)
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Romero (2016).

Prueba de Kolmogorov-Smirnof

\Al V2
N 100 100
Parametros normales Media 489 484
Desv. 0.314 0.368
Desviacion
IV. RESULTADOS Méximas diferencias Absoluto 0527 0.508
extremas Positivo 0.363 0.332
Negativo -0.527 -0.508
Estadistico de prueba 0.527 0.508
Sig. asintética(bilateral) ,000 ,000

Fuente SPSS: Version 26




Prueba de Hipétesis DISCUSION

H.GENERAL

Nivel de significacion < a = 0.05
|_Significacién asintotica = 0.003 \ En Cali (Colombia), Medina, |En Trujillo (Pera), Castilloy |En Trujillo (Perda), Gamboa,
(2013). Estrada (2016). l . (2014). l .
Universidad Auténoma de Universidad privada Universidad nacional de
V. INDEPENDIENTE | 54 =0.000 [ en la satisfaccién en la V. DEPENDIENTE Occidente. Antenor Orrego. Trujillo.
% ' H.ESPECIFICA 1 la.vunduia DEB.ORAH'GEI Influencia de las estrategias |El merchandising como Influencia del marketing
:I;“’::::';"we distrio de les(s Marla; 2013 Enct T de marketing en el estrategia del marketing de |mix en el comportamiento
significativamente P " caosamidor st comportamiento de compra retafl»y‘ su influencia en la de com;?ra de los
} en la influencia interna en la lavanderia Deborah de decision de compra de los  |consumidores
|* H.ESPECIFICA 2 lavanderia DEBORAH del del distrito de Jesds comidas rapida en los clientes del segmento b de |del restaurant —cevicheria
i ‘ distrito de Jesus Maria, 2019 Maria, 2019 adolescentes de 15a 19 plaza vea del distrito de Puerto Morin en el distrito
afios de nivel socio trujillo-2016. de Trujillo —2014.
S.A =0.000 R — econémico 3y 4 por fé 500 por féormula: 58
Y H.ESPECIFICA3 ;’::::::;E';;;:’::Ie" o delacomunal7dela Prueba de hipétesis: chi- Prueba de hipétesis: rho de
distrito de Jesis Mara, 2019 ciudad de Santiago de Cali. |cuadrado de Pearson Spearman
| S g Muestra por férmula: 127 ignificacién bil 1 de igni i6n bilateral de
Prueba de hipoétesis: rho de |0,000 0,000
4 EARIw en la busqueda de Spearman
I H.ESPECIFICA 4 informacién en la lavanderia significacion bilateral de
) DEBORAH del distrito de 0,000
= Jesas Maria, 2019

| TEESSS—————————e.

CONCLUSIONES Murios (2016).

- - <
Kotler y Armstrong (2017).  [Ruiz y Grande (2013). Escala Likert P < 0,05
z 1=Totalmente en desacuerdo. CONCLUSIONES SIG. :\SINTRTICA
AR 2=En desacuerdo. = = T P . - = - e BILATERAL
-3 . “La mezcla de marketing influye signifi enel p el enla

e FENide acicrdott en desaouetdo. 1 del distrito de Jesiis Maria, 2019” 0.003
Mezcla de marketing Comportamiento del 4=De acuerdo "La mezcla de marketing influye significati en la satisfacciénen la ia DEBORAH del distrito de
Los resultados obtenidos id 5=Totalmente de acuerdo. 2|sestis Maria, 2019” o
del anilisis descriptivo Los resultados obtenidos “Lamezcla de ing influye significati en lainfluencia interna en la lavanderia DEBORAH del

i & : "
general estudiado, guardan |del estudio del anlisis 3\distrito de Jesus Marla, 2019", Ll
relacién directa con la teoria|descriptivo general “La mezcla de marketing influye significativamente en la influencia externa en la lavanderia DEBORAH del
g _p g . 4|distrito de Jesus Maria, 2019” 0.000

(producto =4.78, precio = mantienen relacion directa “La mezcla de marketing influye significati en la busqueda de informacién en la lavanderia DEBORAH
4.87, plaza=4.87y con la teoria indicada 5|del distrito de Jesus Maria, 2019” 0.000

promocion =4.85) (satisfaccion =4.82,
influencia interna =4.77,
influencia externa=4.77y

bisqueda de la informacion Se deduce que el resultado obtenido de la Mezcla de marketing influye

significativamente en el comportamiento del consumidor de la lavanderia
A7) Deborah del distrito de Jests Maria, 2019, esto sucede si utilizamos de
manera favorable el marketing mix, que incluye las dimensiones de las 4P,
por lo tanto se conseguird que el comportamiento del consumidor tenga
una decisién de compra positiva en base al producto o servicio




RECOMENDACION

Para la universidad de San Martin de
Porres (2016)

En relacién a los resultados alcanzados, se recomienda que la lavanderia Deborah del
distrito de Jestis Maria, 2019. Se enfoque en la estrategia de la herramienta mezcla de
marketing, debido a que la investigacién presentada, ha logrado determinar que existe un
efecto significativo en “mezcla de marketing” en el “comportamiento del consumidor”,
asimismo ayudara a reforzar las ventas y poder transformarlo en valor agregado, mas
actualizado enfocado en el producto, precio, plaza y promocién.

También a empresas similares .

Finalmente a investigadores del campo de gestién de marketing, y a estudiantes de
pregrado y postgrado.
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