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RESUMEN

El presente estudio tiene como objetivo conocer la relacion Percepcién del
Marketing Mix y el Comportamiento del Consumidor en el Mercado Mayorista
pesquero de La Libertad, 2020. La investigacion es de enfoque cuantitativo con un
disefio de investigacion no experimental, de tipo correlacional, se tuvo como
poblacion a 350 clientes Mercado Mayorista pesquero de La Libertad, de los cuales
se obtuvo una muestra de 183 clientes. Para medir las variables se utilizo la técnica
de la encuesta virtual, para lo que se aplic6 un cuestionario que contenia 26
preguntas formuladas bajo la Escala de Likert. Los resultados permitieron concluir
gue: En alusion a la hipotesis general que es, si existe relacion entre la Percepcion
del Marketing Mix y el Comportamiento del Consumidor en el Mercado Mayorista
pesquero de La Libertad, 2020 de la investigacion, se puede afirmar que la
correlacion es positiva, por lo tanto se explicar esta correlacion, como la accién de
percibir el producto, precio, plaza y promocion la cual esta ligada a los diferentes
comportamientos del consumidor, por esto se recomienda que para enriquecer aun
mas esta investigacion se tome en consideracion los cuatro nuevos elementos del
marketing mix que son las post venta, las personas, la productividad y los espacios

fisico o physical.

Palabras claves: Mercado, consumidor, percepcion, mezcla del marketing.



ABSTRACT

The objective of this study is to know the relationship between Marketing Mix
Perception and Consumer Behavior in the Wholesale Fishing Market of La Libertad,
2020. The research is quantitative in approach with a non-experimental, correlational
type of research design. population to 350 clients Wholesale Fishing Market of La
Libertad, from which a sample of 183 clients was obtained. The virtual survey
technique was used to measure the variables, for which a questionnaire containing
26 questions formulated under the Likert Scale was applied. The results allowed to
conclude that: In reference to the general hypothesis that is, if there is a relationship
between the Perception of the Marketing Mix and the Behavior of the Consumer in
the Wholesale Fishing Market of La Libertad, 2020 of the research, it can be affirmed
that the correlation is positive, therefore explain this correlation, as the action of
perceiving the product, price, place and promotion which is linked to the different
consumer behaviors, for this reason it is recommended that to further enrich this
research take into account the four new elements of the marketing mix that are post

sales, people, productivity and physical or physical spaces.

Key words: Market, consumer, perception, marketing mix.



.  INTRODUCCION

Actualmente muchas empresas utilizan el Marketing Mix para cualquier tipo de
proyecto independientemente de su escala, con la finalidad de que el cliente
perciba cada una de las fortalezas de los diferentes bienes tangibles y servicios
intangibles que se brindan a una empresa, con esta manera se estan cumpliendo
los objetivos segun el nicho de mercado, con motivo de lograr la afluencia de
clientes, posicionarse como marca hasta también poder encontrar debilidades de
sus diferentes competidores, las diferentes combinaciones del Marketing Mix
buscan satisfacer al consumidor , aumentar la demanda de cliente y ejecucion de
este mismo, ademas buscar una estadia prolongada en el tiempo , con el fin de
complacer las diferentes necesidades de sus compradores, porque el Marketing
Mix es un conjunto de herramienta que los profesionales de marketing deben
combinar para conseguir sus objetivos estudiando las 4p (Martinez, Ruiz y
Escriva, 2016) para de esta manera poder lograr en el consumidor perciba de la
mejor manera la empresa ya que como medio que pone a disposicion su

producto o servicio.

Se sabe que, desde hace mucho tiempo atras, el Comportamiento del
Consumidor es un andlisis que consta de diferentes capas que involucra a los
individuos que seleccionan, compran el producto, usan el producto para sus
propias necesidades. Hoy aun con toda la tecnologia sigue siendo dificil de
analizar, pero cada vez se siguen hallando mas patrones de comportamiento que
tiene el consumidor cuando busca satisfacer alguna de sus necesidades
independientemente si es un bien o un servicio, los diferentes comportamientos
del consumidor pueden cambiar varias veces durante el tiempo de una eleccién
de compra esto se poder dar gracias a su propia motivacion o preferencia de
compray de las acciones que se dan en el ambiente a su alrededor. No obstante,
el consumidor aun con cada uno de sus diferentes comportamientos es de gran
importancia en cada uno de los mercados, ya que son los clientes los que
adquieren o comprar diferentes tipos de productos o servicios por eso es légico
gue a través de herramientas como el marketing mix le expongamos al cliente las

principales caracteristicas de nuestro producto, logrando que los consumidores

11



desarrollen una percepcion positiva del elemento de compra y de esta manera

vuelvan a seleccionar el producto cuando lo necesiten.

Al nivel mundial las tendencias han cambiado en las ultimas afios, el proceso de
globalizacion cada vez se hace sentir con mas fuerza, porque aumenta el alcance
del consumido, gracias a que se abren nuevas formas de comprar o0 adquirir
diferentes productos o servicios todo esto mediante el uso de la tecnologia
(Mohanty, 2017) , todo esto hace que las herramientas como el marketing mix se
adapten a esta tendencia que beneficia tanto al mercado interno, al mercado
internacional y afecte también al nuevo mercado que seria el mercado virtual
donde se encuentran una gran cantidad de consumidores nacionales e
internacionales, de esta manera se busca hoy en dia no solo satisfacer solo al

consumidor nacional, sino también al consumidor internacional.

En el Perd hay multinacionales que ingresaron al pais no solo con la finalidad de
fidelizar a los clientes, sino de conseguir diferentes socios estratégicos todo esto
mediante el uso del Marketing, por otra lado, muchas empresas nacionales solo
tienen en cuenta dos factores de marketing en su empresa la calidad de
produccion y la disminucion de costos, ocasionando que el publico prefiera
comprar en empresas extranjeras (Barrientos, 2009), recordemos que esto se
aplica tanto a empresas grandes como empresas pequefias, por lo tanto, no se
puede lograr competir al nivel internacional en un mundo que se esta adaptando

a la globalizacion.

El terminal pesquero de la ciudad de Truijillo, ubicado en el distrito de Victor Larco
— Buenos Aires, fue cerrado por motivos de compra de terreno, llegando a ser
ubicado en un nuevo punto de esa zona, donde los trabajadores y consumidores
de este producto tienen la preocupacion del no crecimiento de este nuevo
terminal pesquero, por nuevas desventajas presentadas, que actualmente tiene
el nombre de Mercado Mayorista Pesquero de La Libertad, puesto asi por los
106 socios que conforman este centro de trabajo. EI terminal pesquero
actualmente cuenta con la ayuda de la Bidloga Elisa Acufia Marin, que es la
encargada de verificar la calidad de los productos Marinos, disciplinar e informar
a los vendedores respecto a la sanidad del producto y de sus instrumentos de

trabajo, con el fin de que este Mercado Pesquero, asi de esta manera sea
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percibido como un Mercado Mayorista Pesquero de calidad a diferencia de su
antigua realidad.

Aun con todo lo ya mencionado sobre el Mercado Mayorista Pesquero de La
Libertad, lo que se busca es establecer e informar a los diferentes consumidores
los aspectos y bondades que este terminal pesquero ofrece satisfaciendo las
necesidades de los consumidores, mostrando su calidad de producto y la relacion

proactiva que se tiene con ellos.

Para buscar alcanzar una solucion a esta problematica se indagd en problemas
de menor escala que nos direccionen, la primera es como los consumidores
dirigen su atencion a la mezcla de marketing, también como los clientes
interpretan al cada una de los elementos de la mezcla de marketing, continuando
con la motivacion que tienen el consumidor con respecto alas 4p; y la tltima seria
las sensaciones que tienen los consumidores cuando se relacionan con el

producto, precio, plaza y promocion.

La justificacion tedrica de la presente investigacion, es la aportacion que la
investigacion proporcionara al conocimiento de la percepcion del marketing mix
y al comportamiento del consumidor, la sustentacién de variables sera otorgada
por la argumentacion que los diferentes autores, al igual que las dimensiones que
se nombran en cada uno de sus investigaciones, contextualizado todo lo dicho
en el caso del Mercado Mayorista pesquero de La Libertad, donde se logro

proponer conocimiento al campo del marketing en su totalidad.

Consta de una justificacion ontologica, por el motivo del post conocimiento del
estudio a desarrollar, buscando que el conocimiento pueda ser ejecutado por
parte del Mercado Mayorista pesquero de La Libertad, de esta manera logrando
mejorar los aspectos que estan ligados a la mezcla del marketing en conjunto del
comportamiento del consumidor, ya que de esta manera se posicionara en el

mercado trujillano.

La investigacidon posee justificacion metodoldgica, porque la investigacion
retribuye en la adecuacion del instrumento, el cual proporciona informacién
confiable en relacion al Marketing Mix y el Comportamiento del Consumidor.
Ademas, tendremos la consideracion de las multiples maneras de desarrollar

nuevas estrategias de aplicacién y ejecucion del Marketing Mix, no solamente
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enfocandose en las conductas del consumidor, sino también en las tacticas de
ejecucién de producto, en las tacticas de ejecucion precios, en las tacticas de

ejecucion de plaza y en las tacticas de ejecucion de promocion.

La investigacion posee justificacion social, por motivo que los resultados de la
investigacion y la propuesta de solucion de las problematicas detectadas
permitieran aportar a mejorar la aplicacion del Marketing Mix basada en las
conductas de los consumidores en el Mercado Mayorista pesquero de La
Libertad, y de esta manera aumentar la afluencia de consumidores a través del
analisis de su comportamiento frente a los competidores, logrando la
aceptabilidad y satisfaccion de los clientes del mercado, ya que la afluencia de
consumidores es importante para toda empresa, porque estas buscan
reconocimiento en su mercado para obtener beneficios en su compra en su
servicio o calidad. La implicancia practica en el estudio desarrollado es Investigar
la relacion de percepcion que existe entre el Marketing Mix y las ventas en la en
la organizacion del Mercado Mayorista pesquero de La Libertad, Trujillo, 2020
aportando mejoras en los funcionamientos de la institucion y sus insumos, sobre

el consumidor y su mercado meta.

La investigacion es importante porque con los resultados obtenidos proporcionan
la informacion necesaria para tomar acciones y decisiones de tal forma que se
tenga un efecto positivo en la afluencia de clientes en el Mercado Mayorista
pesquero de La Libertad, con el desarrollo de nuevas aplicaciones del Marketing
Mix.

La problematica general de la investigacion es determinar si, ¢ Existe relacion
entre la Percepcion del Marketing Mix y el Comportamiento del Consumidor en el
Mercado Mayorista pesquero de La Libertad, 2020?; donde las problematicas
especificas son: primero es determinar si, ¢ Existe relacion de la dimensién
Atencion y el Comportamiento del Consumidor en el Mercado Mayorista
pesquero de La Libertad, 20207?; el segundo es determinar si ¢, Existe relacién de
la dimension Interpretacion y el Comportamiento del Consumidor en el Mercado
Mayorista pesquero de La Libertad, 20207?; el tercero es Determinar si ¢, Existe
relacion de la dimension Motivacién y el Comportamiento del Consumidor en el

Mercado Mayorista pesquero de La Libertad, 20207?; y el cuarto es Determinar si,
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¢Existe relacién de la dimension Sensaciones y el Comportamiento del
Consumidor en el Mercado Mayorista pesquero de La Libertad, 2020?.

Para lograr desarrollar de la mejor manera la investigacion, se buscé alcanzar el
objetivo general es determinar la relacion entre la Percepcion del Marketing Mix
y el Comportamiento del Consumidor en el Mercado Mayorista pesquero de La
Libertad, 2020; cuyos objetivos especificos son: primero es determinar la relacion
de la dimension Atencion y el Comportamiento del Consumidor en el Mercado
Mayorista pesquero de La Libertad, 2020; el segundo es determinar la relacién
de la dimensién Interpretacion y el Comportamiento del Consumidor en el
Mercado Mayorista pesquero de La Libertad, 2020; el tercero es Determinar la
relacion de la dimension Motivacién y el Comportamiento del Consumidor en el
Mercado Mayorista pesquero de La Libertad, 2020; y el cuarto es Determinar la
relacion de la dimension Sensaciones y el Comportamiento del Consumidor en

el Mercado Mayorista pesquero de La Libertad, 2020.

Esta investigacion tiene como hipotesis general de aceptacion corroborar si
existe relacion entre la Percepcion del Marketing Mix y el Comportamiento del
Consumidor en el Mercado Mayorista pesquero de La Libertad, 2020 y como
hipétesis general de negacion corroborar si no existe relacion entre la percepcion
del Marketing Mix y el Comportamiento del consumidor en el Mercado Mayorista
pesquero de La Libertad, 2020. Como hipétesis especificas tenemos primero,
corroborar si existe relacion entre la dimension Atencion y el Comportamiento del
Consumidor en el Mercado Mayorista pesquero de La Libertad, 2020; el segundo
es corroborar si existe relacion entre la dimension Interpretacion y el
Comportamiento del Consumidor en el Mercado Mayorista pesquero de La
Libertad, 2020; el tercero es corroborar si existe relacion entre la dimension
Motivacion y el Comportamiento del Consumidor en el Mercado Mayorista
pesquero de La Libertad, 2020; y el cuarto es corroborar si existe relacion entre
la dimensién Sensaciones y el Comportamiento del Consumidor en el Mercado

Mayorista pesquero de La Libertad, 2020.
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. MARCO TEORICO

En el extranjero se aplican muchas herramientas y entre estas el Marketing Mix
para lograr un mejor resultado en las empresas y poder adaptarse al
Comportamiento del Consumidor, por consiguiente a través del estudio diferentes

investigaciones se analizar sus respectivos casos.

Madhani (2016) establece en su investigacién “Competitividad y rendimiento
sostenido: integracion de ventas y marketing” el principal problema fue relacion
entre las ventas y el marketing, concluyendo que la conexion de las ventas y el
marketing mix fomenta a la reduccion conflictos internos y las funciones de la
organizacion, logrando garantizar confianza en el consumidor debido a que la
anexion se interpreta en una toma de acciones mostradas en obtener una pérdida
de costos, a menor costo de oportunidad, se eleva la aceptacion del producto y

se conecta con el incremento de las ventas.

Salam, Inam y Awan (2015) en su investigacion “El impacto de los elementos de
marketing mix en las ventas de UPS: un caso del mercado de Karachi - perspectiva
de los compradores”, determina como objetivo principal conocer el impacto del
marketing mix en las ventas del UPS en Karachi llegando a la conclusién que el
marketing mix tiene un impacto positivo en las ventas porque esta herramienta del
marketing busca lo que quieren los consumidores y lo brinda a través de su
producto logrando llegar a ellos dela manera mas especializada. Definiendo que,
desde la vision del consumidor, éstos se dirigen en primer lugar hacia el valor
agregado del bien y la zona por su cercania, tiempo de viaje y el costo; asimismo,

los consumidores buscan siempre una relacion justa entre el producto y precio.

Marin y Gil-saura (2015) en su investigacion “Retail: influencia de las TIC y su
impacto en la satisfaccion del cliente”, en sus conclusiones la satisfaccion del
consumidor proviene de como interpreta la empresa al consumidor para de esta
manera generar un lealtad, a esto se le llama beneficios de relacidn, sacrificios y
costes, esto genera que la empresa realice estrategias de diferenciacién de cémo
abordar, tratar y poner un producto al consumidor para de esta manera mantener

la competitividad.

16



Novikova y Potapov (2018) en su investigacion, “Analisis empirico del
comportamiento de compra del consumidor: interaccion entre la dependencia
estatal y la sensibilidad al marketing-mix”, El analisis de la conducta de compra del
consumidor ha sido de interés para los investigadores en marketing y economia
por muchos afios. La disponibilidad de datos a nivel individual ha impulsado varios
estudios empiricos dedicados a una amplia gama de preguntas que tanto la
academia como las industrias estan interesadas. Este articulo trata sobre los
siguientes contextos del patrén de comportamiento del consumidor en productos
diferenciados eleccion: la influencia de elecciones pasadas (es decir, dependencia
del estado) y el efecto de diferir Preferencias y sensibilidades entre a las variables

de marketing-mix (es decir, heterogeneidad).

Waddams (2016) en su estudio “El papel de las actitudes y el marketing en los
comportamientos del consumidor”, La importancia de los consumidores activos
gue revisan y compran para mejores ofertas, para asegurar un mercado que
funcione bien. Suministro de electricidad, como muchos otros mercados, implica
una relacién "predeterminada": los consumidores permanecen con el mismo
proveedor a menos que tomen medidas para cambiar. Los consumidores inactivos
pueden inhibir la realizacion de los beneficios potenciales de la apertura y la
eliminacién. Destacando el papel de la participacion del consumidor en el mercado
y la Autoridad de Competencia y Mercados del Reino Unido (Autoridad de
Competencia y Mercados, 2016) identifico "respuesta débil del consumidor" como
la caracteristica principal del mercado energético britanico que estaba imponiendo

un efecto adverso en la competencia.

Bulent y Modassir (2019) en su investigacion “Factores que afectan el
comportamiento del consumidor en la compra y consumo de productos
alimenticios”, En la actualidad el sector alimentario tiene derecho como uno de los
principales sectores importantes en la economia global donde los consumidores
son considerados como el rey, cada institucion desea intensificar su rango de
comercializacion e ingresos al satisfacer las necesidades de sus clientes. El
enfoque del consumidor hacia los alimentos es influenciado por varios aspectos,
gue perjudican las preferencias del cliente y su decision si aceptar o rechazar
bienes producidos, esto se demuestra en sus resultados en la Rho Spearman una

muestra de correlacion del 0.501 y una significancia de y un nivel de significancia
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de 0.002, afirmando la relacion positiva entre sus variables, recordando que el
consumidor siempre sera afectado por varios factores como cultural, estilo de vida,
Factores psicolégicos y econémicos; por lo tanto el estudio del comportamiento de
los consumidores se utilizan principalmente en desarrollando estrategias de

marketing que requiere conocimiento de los gustos de los clientes y preferencias.

Al nivel nacional y local se han investigado diferentes casos los cuales en este
estudio han sido utilizados como material para obtener y comparar informacion

cuales son:

Alvarado (2017) en su estudio “Percepcién de la mezcla del marketing y
Posicionamiento de la Empresa de Repuestos Santa Mdénica S.A.C. Truijillo-2017”
para optar el titulo de licenciado en Administracién en la escuela académica de
Administracion en la César Vallejo. Concluye que la relacion entre sus variables
de estudio es existente, ya que el marketing mix apoya al reconocimiento de una

marca a traves de sus diferentes elementos que estan conformadas por las 4p.

Arenaza (2017) en su investigacion “Marketing Mix Y Ventas En La Empresa
Arelza Import E.ILR.L., LA VICTORIA, 2017” para optar el titulo de licenciado en
Administracion en la escuela académica en Administracion en la universidad César
Vallejo. Determina que la percepcion que tienen los clientes del producto o servicio
depende de la eficiencia del planteamiento del marketing mix, reconociendo que
la innovacion conjunta con la cercania al cliente son fundamentos principales para

obtener afluencia y fidelizacion clientes.

Perez (2018) en su tesis “Estudio de satisfaccion y percepcion de las estrategias
de marketing mix, aplicadas por el cenarhu en el mercado de muebles de la
parroquia huambal6 provincia de Tungurahua” para optar el titulo de licenciado en
mercadotecnia en la escuela académica de ciencia administrativas en la
universidad de ESPE, concluye que los clientes pueden percibir los diferentes
elementos que componen al marketing mix, ya que estos lo relacionan a su grado
de satisfaccién, dando como motivo a que el marketing mix aplicado con la mejor

técnica lograra satisfacer al cliente en todas sus necesidades.

Vera (2018) es su tesis “El Marketing Mix y el Posicionamiento del Restaurante el
Pescadito Mochero del Distrito de Moche, 2018” para optar el titulo de licenciado

en Administracién en la escuela académica en Administracion César Vallejo,
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identifica que los elementos del marketing mix que son las 4Ps deben estar en
perfecta coherencia con los gustos y preferencias del clientes, por supuesto
diferenciados de las competencias y logrando establecer un producto o servicio
que le ofrezca rentabilidad de su organizacion.

Antay (2018) es su tesis “Marketing Mix y Comportamiento del Consumidor en el
Centro de Lavado Profesional Auto Spa Lince, Lince, 2018”. Para optar el titulo de
licenciado en Administracion en la escuela académica en Administracion en la
universidad César Vallejo, concluye que la mezcla del marketing es una
herramienta eficiente siempre que se actualice e innove, por motivo de que el
consumidor actual cambia de habitos, costumbres y tendencias, ya que tanto el
producto, precio, plaza y promocién no son elementos estaticos y tienen que

evolucionar conjunto al cliente.

Fernandez, Esteves, Durand, y Nuiez (2019) en su articulo “Habilidades blandas
y su impacto en la gestion de la mezcla de marketing: un estudio realizado en el
emporio comercial gamarra, PERU.” Demuestra que las habilidades blandas
impactan positivamente en la gestion de la mezcla de marketing, gracias a que
brinda ventajas competitivas por conveniente es importante capacitar las
habilidades técnicas y sociales de los trabajadores, de acuerdo a los estudios
realizados en el emporio comercial Gamarra, ubicado en La Victoria, Lima, Perd,

gracias a que brinda ventajas competitivas.

Ngarava y Mushunje (2019) en su articulo “Determinantes de la estrategia de
mezcla de marketing en empresas agricolas basadas en carne de cerdo:
Experiencias de Zimbabwe”. Concluye que la mezcla del marketing es esencial en
la venta de carnes en Zimbabwe, en particular cuando se pone en practica los
elementos de la mezcla del marketing como como son las 4p; excluyendo a la

promocién por motivo del poco efecto que genera.

En el caso del Comportamiento del Consumidor también existen diferentes

investigaciones las cuales son:

Oswaldo (2018) en su tesis” Las Estrategias de Marketing y su Relacion con el
Comportamiento del Consumidor en el Centro Comercial Covida Los Olivos, 2018”,
para optar el titulo de licenciado en administraciéon en la Universidad César Vallejo.

Logrando concluir que el comportamiento del consumidor debe ser enfocado es
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diversos factores y asi poder comprender el comportamiento que este tiene sobre
el producto ya que las estrategias son herramientas que apoyan a ofrecer el

producto y generan rentabilidad dentro de la empresa.

Mufioz y Rodriguez (2018) en su estudio “Factores del comportamiento de compra
y estrategias de marketing mix en los consumidores de restaurantes de comida
saludable de Trujillo — 2018”, para optar el titulo licenciado en administracién en la
Universidad César Vallejo. Logrando concluir que si se logra identificar y analizar
los diferentes factores de comportamiento que tienen tus posibles consumidores
se podran realizar de manera mas efectiva las diferentes estrategias de marketing

mix y de esta manera satisfacer sus necesidades.

Pastor (2016) en su investigacion “Los Factores Del Comportamiento Del
Consumidor Como Recursos En El Disefio De Estrategias De Marketing Para La
Empresa Chocolates Misk’i Love S.R.L”; para optar el titulo licenciado en
administracion en la Universidad Nacional de Cajamarca. Logrando concluir que
se debe tomar en consideracion antes de generar estrategias de marketing al
consumidor estudiando todos los factores posibles que afecten al este mismo,
recordando que los factores externos e internos tienen diferente grado de analisis
y de compresidn, siendo el interno los factores psicoldgicos los mas complejos de
predecir; si se logra analizar el comportamiento del consumidor las estrategias

realizadas seran de gran efectividad.

Carranza y Rodriguez (2015) en su estudio “Estrategias de marketing y
comportamiento del consumidor en la empresa Huaraz Market”, para optar el titulo
licenciado en administracion en la Universidad San Pedro. concluyendo que los
usos de las diferentes estrategias de marketing son pobres, si se hacen
indiscriminadamente, esto se demuestra en sus resultados en la Rho Spearman,
ya que confirma una correlacion de 0.525 y una significancia de y un nivel de
significancia de 0.000, consolidando la relacidon positiva entre sus variables, sin
tomar en consideracion el comportamiento del consumidor por motivo de que no
sabras que tipo de cliente te consume y cudl es la motivacion de su comprar, por

lo tanto, las estrategias seran lanzadas sin tener un enfoque y objetivo.

Gutiérrez (2016) en su tesis “Estrategias del marketing mix y el comportamiento

del consumidor en el Centro Comercial Mall Aventura Plaza de Santa Anita 2016”
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para optar el titulo licenciado en administracion en la Universidad César Vallejo.
Concluyendo una relacién de grado significativo entre sus variables las cuales son
el marketing mix y el comportamiento del consumidor, nos confirma una
correlacion de 0.552 y un grado de significancia de 0.000, determinado que al
analizar cada elemento el mas resaltante fue el proceso de compra por motivo de

gue es donde el cliente tiene mas contacto con el producto o servicio.

Sacoto, Jimber y Pérez (2018) en su articulo “Fundamentos metodolégicos y
tedricos del comportamiento del consumidor en cafeterias” Concluye que las
principales motivaciones que conducen al consumidor a comprar son las
sensaciones de referencia que tiene del local y como percibe el ambiente del
negocio. Ya que determind un nivel de correlacion de 0. 11 de latabla 21 y un nivel
de significancia de 0.00, lo cual niega la hipotesis nula.

Xiaheng (2020) en su articulo “Percepcién del consumidor de las estrategias de
alimentacion y estrategias de eleccién” Concluye que los consumidores adoptan
comportamiento de compra basadas en las referencias que obtienen, remarcando

las de seguridad ya sean alimentarias o estructurales.

Petrescu, Vermeir y Petrescu-Mag (2019) en su articulo “Comprension del
consumidor y perspectiva sobre la calidad de los alimentos, el saneamiento y el
impacto ambiental.” Concluye que cada consumidor obtiene una perspectiva del
producto y lugar de comprar después de comprar o asistir, ya que determiné un
nivel de correlacion de 0. 224 de la tabla 203 y un nivel de significancia de 0.02, lo
cual niega la hipotesis nula, por ese motivo se busca generar credibilidad para con

los clientes.

En la investigacion también se ha tomado en consideracién profundizar
tedricamente en diferentes temas, apoyandose en grandes autores que brindan

diferentes conceptualizaciones de un mismo tema.

Segun Hernandez (2016), en su teoria de la profundidad de la percepcion consiste
en como los individuos analizan de manera propia la informacion que se les brinda,
en donde, los sentidos son el medio de entrada y el neocortex que es la conciencia
de percepcién, llegando ambos a interpretar no siempre lo que se les esta

presentado; ya que los seres humanos primero procesamos y percibimos de
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manera tridimensional para posteriormente procesarlo de forma real, esta es la

profundidad de la percepcion humana.

kwang (2019) determina en su teoria de progresion estratégica que las estrategias
de marketing son un medio de progresién que permite dirigir los recursos de la
empresa hacia un mercado con oportunidades éptimas aumentando las ventas y

los objetivos de las empresas.

Miles y Sayantani (2017) en su teoria Psicométricas de andlisis al consumidor son
técnicas para predecir las conductas de los consumidores ya que los clientes se
estan adaptando a nuevos medios de compra y andlisis de bienes y servicios, lo
cual esta logrando una adaptacion de las conductas del consumidor y la
globalizacion generando nuevos patrones de conducta.

Oliveira, Bezerra, Marquez, Brito, Galvao y Andrade (2020) en su articulo
“Comportamiento del consumidor de alimentos organicos y funcionales en Brasil”
Concluye que el consumidor normalmente selecciona lugares de compra que le

ofrezcan calidad de producto es decir naturalidad, cuidado del ambiente y salud.

En la siguiente parte del proyecto de investigacion se definira con exactitud el

concepto de percepcion del marketing mix y sus elementos:

Schiffman y Lazar (2015) define a la percepcion del marketing mix como los
estimulos que la empresa realiza para que el consumidor seleccione, organice o
interprete, en el momento de seleccionar un producto donde forma a cuatro

elementos que son la atencion, interpretacion, motivacion y las sensaciones.
Atencion

El autor Ulrich Jurgens (2017) explica que la atencion es la forma de captar
clientes, pero esto depende de las realidades o contextos al nivel macro de un
pais o micro de una ciudad, se puede explicar de la siguiente manera en un pais
como Alemania donde hay pocos minoristas las compras son subjetivas, mientras
gue en paises americanos por su gran cantidad de minoristas las compras son
mas objetivas, por eso que la atencién dependera de los estimulos que le
presentemos al consumidor en las diferentes realidades, con esto creamos un

sentido de lealtad.
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Interpretacion

Sacoto, Jimber y Pérez (2018), explican que la interpretacion de clientes en la
cafeteria, es como las empresas generan informacién para brindarsela al
consumidor, permitiendo que se generen referencias que conducen al consumidor
a comparar e interpretar la informacion que se encuentran en su alrededor; a través
de este proceso la empresa motiva al cliente a direccionarse a comparar en la

empresa.

Fouzia Shafiqg (2018), menciona que la motivacién es la necesidad que busca un
consumidor para cubrir las diferentes dimensiones de su satisfaccion unipersonal,
la motivacion de compra se puede generar de diferentes maneras en la empresa,
ya sea a través de tu producto, precio, plaza o promocion lo mas importante es
buscar transformarla en lealtad, esto permitira generar una alta competitividad,

margen de retencion de clientes e ingresos.

Farhadi, Slambolchi, Erfan (2017) definen a las sensaciones conjunto a la
percepcion como etapas que se encuentran en el procesamiento de los sentidos
de las personas. Las sensaciones son un estimulo que puede ser originado por
experiencias novedosas y complejas; que la empresa busca conectar con el
consumidor despertando su naturaleza sensible, logrando una conexion con el

consumidor.

Martinez, Ruiz y Escriva (2016) definen a la mezcla del marketing como un grupo
de instrumentos que los mercaddlogos profesionales deben combinar, y asi
conseguir sus objetivos, los cuales se materializan en las 4p; permitiendo que las
empresas actuen de manera planificada y coherente, todo esto se realiza para
lograr que el consumidor final pueda satisfacer cada una de sus diferentes

necesidades, logrando un mutuo beneficio entre empresa y cliente.

Ortiz, Li-erth, y Femat (2015) no solo basta con producir un articulo tangible o
intangible con un costo minimo o de alta calidad, es combinar todo el elemento
unico que conforman la mezcla de marketing en la industria localizada, para de
esta manera competir muy eficazmente, garantizando la rentabilidad y

sostenibilidad de esta misma.
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Panwar, Anand, Ali, y Singal (2019) define al comportamiento del consumidor
como el andlisis de diferentes capas que involucran a la forma de como
seleccionan o eliminan un producto los diferentes grupos sociales de compra, ya
gue estos procesos son parte de la toma de decisiones del consumidor e influyente
se elaboraron factores para determinar la posibilidad de influir en el
comportamiento del consumidor de manera que favoreceria las variedades de

promociones de una empresa.
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. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion
Tipo de Investigacion

El estudio es de caracter aplicado, porque a través del estudio y andlisis de los
problemas planteados, se generara conocimiento para poder crear soluciones
de caracter estratégico en los tiempos actuales (Dominguez, 2015)

Disefio de Investigacion

El estudio posee un enfoque cuantitativo, ya que la investigacion es
secuencial, por motivo de que se desarrollan una serie de secuencias, Yy
también probatorio, por qué se fundamenta en el andlisis que brindan
diferentes autores, de esta manera se logra investigar cuestiones especificas
y buscar resultados objetivos, con un enfoque correlacionar ya que busca
determinar el grado de asociacion entre las variables analizadas (Hernandez,

Fernandez y Baptista, 2014).

El estudio es de tipo correlacional, ya que la investigacion estudia y evalla la
relacion de manera estadistica de dos variables en un momento determinado,

sin la interferencia de algun elemento exterior (Hernandez, et al., 2014).

El disefio del estudio es no experimental, porque las variables nunca seran
expuestas ni manipuladas y también es transversal correlacional, por motivo
gue se juntara informacién en un tiempo pre definido, para posteriormente

analizar las variables de estudio (Alvarez y Delgado, 2015).
De corte transversal, se basa en una secuencia de juntar y analizar

informacion, de un grupo de personas en un tiempo pre determinado, para no

aumentar el margen de error (Hernandez, et al., 2014).
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El diagrama del disefo desarrollado:

Dénde:
La muestra es M

La medicién de la variable dependiente es O1
el coeficiente de correlacion entre las dos variables es r

la medicion de la variable independiente es O2

3.2 Variable y operacionalizacion

Variable

Son propiedades que pueden variar, las cuales generan alteraciones las
cuales pueden medirse o solo ser visualizadas (Hernandez, Fernandez y
Batista, 2014). Si cada particularidad en el momento de observacion y analisis
es el mismo para cada integrante del equipo de investigacion, es decir no
tendra variaciones a esto se le denominara constante.

Independiente: Percepcion del Marketing Mix
Dependiente: EI Comportamiento del Consumidor
Definicion Conceptual

Percepcion del Marketing Mix

Salvador y Grande (2013). La mezcla de las técnicas de mercado se define
como “la agrupacién de herramientas tacticas controlables para las técnicas
de mercado que la compafiia compagina para desarrollar una respuesta ideal
para el mercado meta. La mezcla de las técnicas de mercado incorpora toda
las herramientas y actividades que la organizacion puede realizar para la

atencion ya aumentar la demanda de su servicio”.
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El Comportamiento del Consumidor

Schiffman y Lazar (2013). EI Comportamiento que los usuarios exhiben
durante la decisién de compra al realizar diferentes acciones, lo cual conlleva
a que los clientes esperan que las empresas brinden soluciones a sus
necesidades, enfocadndose en la manera en que los clientes y familias toman

sus decisiones para gestionar sus gastos de consumo.
Operacionalizacion

El andlisis y distincion de las diferentes variables en sub elementos
denominados indicadores que son demostrables y calculables en items, toman
el termino de variables de operacionalizacion (Hernandez, Fernandez y
Batista, 2014).

Dimensiones de Percepcion del Marketing Mix

e Atencion

e Interpretacion

e Motivacion

e Sensaciones
Dimensiones del Comportamiento del Consumidor

e Motivacion del Consumidor
e Percepcion del Consumidor
e Cambio de actitudes del Consumidor

e Comunicacion y Comportamiento del consumidor
Indicadores

Indicadores de Percepciéon del Marketing Mix

e Producto

e Precio

e Promocion

e Plaza

e Indicadores del Comportamiento del Consumidor
e Satisfaccion de necesidades

e Expectativas
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e Estereotipos
e Imagen de marca
e Informacion

e Credibilidad de la fuente Grupos de referencial
Escala de medicion

Ordinal

3.3 Poblaciéon, muestray muestreo

Poblacion

En el estudio se consider6 una poblacion finita de 350 clientes del Mercado

Mayorista Pesquero de La Libertad, que se determin6é en el afio 2020, la

informacion fue obtenida por el presidente del comité de la organizacion

Manuel Llempen.

Criterios de inclusion

e Consumidores dispuestos a participar en el estudio.

e Personas mayores de 20 afios que compren en el terminal pesquero.
Criterios de exclusion

e Consumidores que no estén dispuestos a participar en el estudio.

e Personas mayores de 20 afios que no compren en el terminal pesquero.
Muestra

Se tomaran 183 compradores del Terminal Mayorista Pesquero La Libertad,
esto fue encontrado mediante la formula de tamafio de muestra con poblacion
finita, la cual estuvo conformada por un nivel de confianza del 95%, aplicando
un error de estimacion del 5% y una proporcion de éxito de 0.5 y proporcién
de fracaso de 0.5, se determindé que el tamafio de muestra es de 183
compradores de pescados y mariscos en el Terminal Mayorista Pesquero La
Libertad.
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z2pgN

TTEREN-D +22PQ
Donde:
N=Poblacion 350
Nivel de confianza de 95%
Z=1.95996398
E=Margen de error 0.05
g=Probabilidad de éxito 0.5

p= Probabilidad de Fracaso 0.5

Reemplazando:

(1.95)2x0.5x0.5x350
0.052(350 — 1) + (1.95)2x0.5x0.5
n = 182.499
n = 183

Muestreo
Se utilizé un muestreo aleatorio simple, es decir se elegiran 183 consumidores
del Terminal Mayorista Pesquero La Libertad, los elementos son

completamente al azar.

Unidad de anélisis
Un consumidor, que realice compras en el Mercado Mayorista pesquero de La

Libertad, el cual sera participe del formato de encuesta planteado.

3.4 Técnicas e Instrumentos de recoleccion de datos

La técnica que se ejecutd es la encuesta, de forma virtual en el formato
disefiado, ya que permite obtener informacion y crear una base de datos a
través de las diferentes respuestas que nos brindan la poblacion de acuerdo a

los items preparados por el investigador.

Los cuestionarios estan conformados por 13 items, con 5 opciones de
respuesta bajo la escala Likert. Los items estan elaborados a partir de los

diferentes indicadores que presentan nuestras variables de investigacion, las
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cuales estuvieron dirigidas a los consumidores del Mercado Mayorista
Pesquero de La Libertad, 2020.

El formato de items para la variable Percepcion del Marketing Mix esta
constituido por cuatro dimensiones, atencién (4 items), interpretacion (2
items), motivacién (4 items), sensaciones (3 items). Las alternativas estan
valoradas de la siguiente forma: Muy Frecuentemente (5), Frecuentemente (4),
Ocasionalmente (3), Raramente (2), Muy Raramente (1).

Del mismo modo, el formato de items para la variable Comportamiento del
Consumidor estd conformada por cuatro dimensiones, motivacién del
consumidor (3 items), percepcién del consumidor (3 items), cambio de
actitudes del consumidor (4 items), comunicacion y comportamiento del
consumidor (3 items). Las alternativas estan valoradas de la siguiente forma:
Muy Frecuentemente (5), Frecuentemente (4), Ocasionalmente (3),
Raramente (2), Muy Raramente (1).

Validez

En la presente investigacion se valido los instrumentos, utilizando el criterio de
los expertos, en la que se selecciono a tres profesionales de la especialidad,
de la Escuela de Marketing y Direccion de Empresas de la Universidad César
Vallejo, quienes validaron el instrumento dado, verificando que tenga relacion

con las preguntas y las variables a medir.

Tabla 1
Expertos Apellido y nombre Opinidn de
aplicabilidad

Experto 1 Dr. Guevara Ramirez, Aplicable
José Alexander.

Experto 2 Mg. Boca Negra Merino, Aplicable
Wilfredo Santiago.

Experto 3 Mg. Vigo Loépez, Wilmar Aplicable

Francisco.

Validaciéon de instrumentos mediante juicio de expertos
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Confiabilidad:

La confiabilidad es un porcentaje empleado para calcular la correlacion de los
items del instrumento de la investigacién en una escala o magnitud, segun por

los autores Oviedo y Campos (2011 como se cita en Said et al., 2015, p.3).

Se determind la confiabilidad en el actual estudio investigacion se obtuvo
mediante el método de Alfa de Cronbach donde se evalla los items de los
instrumentos que estan correlacionados.
Tabla 2

Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Alfa de N de elementos
Cronbach Cronbach
basada en
elementos
estandarizados
,606 ,603 26

Después de ejecutar la encuesta en el formato pre disefiado en la prueba piloto
se logré un grado de confiabilidad el cual es de 0.606 que significa un grado

de fiabilidad de bueno que se visualiza en la tabla 4, ubicado en los anexos

3.5 Procedimientos

El procedimiento tomado para esta investigacion fue realizar una encuesta de
manera virtual sobre el Mercado Mayorista pesquero de La Libertad, en la
plataforma de Google, después de tener la encuesta lista en esta plataforma,
lo enviamos a los posibles consumidores de del Mercado Mayorista pesquero,

esperando los resultados al culminar la encuesta.

3.6 Método de andlisis de datos
El sistema de andlisis de informacion empleado en la investigacion es el
coeficiente de correlacion de Spearman, el cual fue procesado y ejecutado a
través de los programas Office Excel e IBM SPSS, para pasar datos del

instrumento y arrojara informacion relevante necesaria para este estudio de

31



investigacion. Al usar este método obtendremos conclusiones concretas o casi
concretas mediante nuestras premisas, por ejemplo, empezando desde el
problema para obtener a las conclusiones de la actual investigacién en

desarrollo.

3.7 Aspectos éticos
Como futuros Mercaddlogos, se realiz6 de forma transparente los siguientes

aspectos éticos a seguir, usando como criterio en la investigacion lo siguiente:

Confidencialidad: Se le da a conocer al publico que su identidad esta protegida

y estara resguardada.

Valor social: El publico que respondio al cuestionario, no estuvieron obligados,

ya que ellos estuvieron dispuestos a participar de esta actividad.

Seleccion del publico: En esta investigacion se eligi¢ aleatoriamente al publico
para que participaran de la encuesta, y de esta forma obtener los resultados

esperados.

Orden en el instrumento: Los encuestados manejaron un orden adecuado al
responder la encuesta, donde uno como investigador no ayudo ni participo de

esto, para no sesgar resultados.

Validez cientifica: Esta investigacion utilizo en su desarrollo informacion de

diversos autores y fuentes, para lograr una validez tedrica confiable.
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V.

RESULTADOS
4.1 Estadistica Descriptiva

La estadistica descriptiva analiza la recoleccion de datos para segmentarlo,
para de esta manera clasificarlo y exponerlo en diferentes formas. Segun
Ferndndez (2005) la estadistica descriptiva es la agrupacion de diferentes
métodos relacionados la exposicion, la descripcion, el extractd y grafica de
cada uno de los datos, a través de la visualizacion de tablas y gréficas, que se

logran calculando la informacién

Tabla 3

Frecuencia de la Variable 1 Percepcion del Marketing Mix

Frecuencia Porcentaje
MEDIANAMENTE 48 26,2
» EFICIENTE
Percepcion del
Marketing Mix EFICIENTE 135 73,8
Total 183 100,0

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 24.

PERCEPCION DEL MARKETING MIX

80

60

40

Porcentaje

20

MEDIANAMENTE EFICIENTE EFICIENTE
PERCEPCION DEL MARKETING MIX

Figura 1. Graficos de barras de Percepcion del Marketing Mix.

Interpretacién: De la tabla y figura se observa que el 73,8% refiere
gue la Percepcion del Marketing Mix en el Mercado Mayorista Pesquero de La
Libertad es eficiente, mientras que el 26,2% indica que es medianamente
eficiente. Es por ello que se concluye que la Percepcion del Marketing Mix en

el Mercado Mayorista Pesquero 2020, es eficiente.
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Tabla 4

Frecuencia de Variable 2 Comportamiento del Consumidor

Frecuencia Porcentaje
MEDIANAMENTE 36 19,7
. EFICIENTE
Comportamien
to del EFICIENTE 147 80,3
Consumidor
Total 183 100,0

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 24.

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

100

Porcentaje

MEDIANAMENTE EFICIENTE EFICIENTE

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Figura 2. Graficos de barras de Percepcion del Comportamiento del Consumidor.

Interpretaciéon: De la tabla y figura se observa que el 80,3% refiere
gue el Comportamiento del Consumidor en el Mercado Mayorista Pesquero es
eficiente, mientras que el 19,7% indica que es medianamente eficiente. Es por

ello que se concluye que el Comportamiento del Consumidor en el Mercado

Mayorista Pesquero 2020, es eficiente.
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Tabla 5

Frecuencia de Variable 1 Percepcion del Marketing Mix Dimensién 1

Atencion
Frecuencia Porcentaje
MEDIANAMENT 53 29,0
» E EFICIENTE
Atencion
EFICIENTE 130 71,0
Total 183 100,0

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 24.

Atencion
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40

Porcentaje

20

MEDIANAMENTE EFICIENTE EFICIENTE

Atencion

Figura 3. Gréficos de barras de la relacion de la Variable 1 Percepcién del Marketing

Mix y Dimension 1 Atencion.

Interpretacion: De la tabla y figura se observa que el 71% refiere
gue la Percepcion del Marketing Mix Dimensién 1 Atencion es eficiente,
mientras que el 29% indica que es medianamente eficiente. Es por ello que se
concluye que la Percepcion del Marketing Mix Dimensién 1 Atencion, es

eficiente.
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Tabla 6

Frecuencia de Variable 1 Percepcion del Marketing Mix Dimensién 2
Interpretacion

Frecuencia Porcentaje
DEFICIENTE 1 5
InterE)retaCi MEDIANAMENT 74 40,4
on E EFICIENTE
EFICIENTE 108 59,0
Total 183 100,0

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 24.

Interpretacion
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Interpretacion

Figura 4. Gréficos de barras de la relacion de la Variable 1 Percepcién del Marketing

Mix y Dimensién 2 Interpretacion.

Interpretacion: De latablay figura se observa que el 59% refiere
gue la Percepcidon del Marketing Mix Dimensién 2 Interpretacion es eficiente,
mientras que el 40,4% indica que es medianamente eficiente y un 5% es
deficiente. Es por ello que se concluye que la Percepcion del Marketing Mix

Dimension 2 Interpretacion, es eficiente.
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Tabla 7

Frecuencia de Variable 1 Percepcion del Marketing Mix Dimensién 3
Sensaciones

Frecuencia Porcentaje
DEFICIENTE 8 4.4
Sensaciones MEDIANAMENTE 94 51,4
EFICIENTE
EFICIENTE 81 44,3
Total 183 100,0

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 24.
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20
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Sensaciones

Figura 5. Gréficos de barras de la relacion de la Variable 1 Percepcién del Marketing

Mix y Dimensién 3 Sensaciones.

Interpretacién: De la tabla y figura se observa que el 44,3%
refiere que la Percepcion del Marketing Mix Dimensidn 3 Sensaciones es
eficiente, mientras que el 51,4 % indica que es medianamente eficiente y un
4,4% es deficiente. Es por ello que se concluye que la Percepcién del

Marketing Mix Dimension 3 Sensaciones, es eficiente.
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Tabla 8

Frecuencia de Variable 1 Percepcion del Marketing Mix Dimensién 4

Motivacién
Frecuencia Porcentaje
DEFICIENTE 23 12,6
MEDIANAMENTE 102 55,7
o EFICIENTE
Motivacion
EFICIENTE 58 31,7
Total 183 100,0

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 24.
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Figura 6. Gréficos de barras de la relacion de la Variable 1 Percepcién del Marketing

Mix y Dimension 4 Motivacion.

Interpretacion: De latablay figura se observa que el 31,7% refiere
gue la Percepcion del Marketing Mix Dimension 4 Motivacion es eficiente,
mientras que el 55,7% indica que es medianamente eficiente y un 12,6 es
deficiente. Es por ello que se concluye que la Percepcion del Marketing Mix

Dimensién 4 Motivacion, es medianamente eficiente.
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Tabla 9

Frecuencia de Variable 2 Comportamiento del Consumidor Dimensién 1
Motivacién del Consumidor

Frecuencia Porcentaje
MEDIANAMENTE 90 49,2
o EFICIENTE
Motivacion
del EFICIENTE 93 50,8
Consumidor
Total 183 100,0

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 24.
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Figura 7. Graficos de barras de la relacién de la Variable 2 del Comportamiento del

Consumidor Dimension 1 Motivacion del Consumidor.

Interpretacion: De latablay figura se observa que el 50,8% refiere
gue el Comportamiento del Consumidor Dimension 1 Motivacion del
Consumidor es eficiente, mientras que el 48,2% indica que es medianamente
eficiente. Es por ello que se concluye que el Comportamiento del Consumidor

Dimensién 1 Motivacion del Consumidor, es eficiente.
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Tabla 10

Frecuencia de Variable 2 Comportamiento del Consumidor Dimensién 2
Percepcion del Consumidor

Frecuencia Porcentaje
MEDIANAMENT 124 67,8
L E EFICIENTE
Percepcion
del EFICIENTE 59 32,2
Consumidor
Total 183 100,0

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 24.
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Figura 8. Graficos de barras de la relacién de la Variable 2 del Comportamiento del

Consumidor Dimensién 2 Percepcion del Consumidor.

Interpretacion: De latablay figura se observa que el 32,2% refiere
gue el Comportamiento del Consumidor Dimensién 2 Percepcion del
Consumidor es eficiente, mientras que el 67,8% indica que es medianamente
eficiente. Es por ello que se concluye que el Comportamiento del Consumidor

Dimension 2 Percepcion del Consumidor, es medianamente eficiente.
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Tabla 11

Frecuencia de Variable 2 Comportamiento del Consumidor Dimensién 3
Cambio de actitudes del consumidor

Frecuencia Porcentaje
DEFICIENTE 6 3,3
Cambio de MEDIANAMENT 108 59,0
actitudes del E EFICIENTE
consumidor
EFICIENTE 69 37,7
Total 183 100,0

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 24.

CAMBIO DE ACTITUDES DEL CONSUMIDOR
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Figura 9. Gréficos de barras de la relacién de la Variable 2 del Comportamiento del

Consumidor Dimension 3 Cambio de actitudes del consumidor.

Interpretacion: De la tablay figura se observa que el 37,7% refiere
gue el Comportamiento del Consumidor Dimensién 3 Cambio de actitudes del
consumidor es eficiente, mientras que el 59% indica que es medianamente
eficiente y un 3,3% es deficiente. Es por ello que se concluye que el
Comportamiento del Consumidor Dimensién 3 Cambio de actitudes del

consumidor, es medianamente eficiente.
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Tabla 12

Frecuencia de Variable 2 Comportamiento del Consumidor Dimensién 4
Comunicacién y comportamiento del consumidor

Frecuencia Porcentaje
DEFICIENTE 10 55
Comunicacién MEDIANAMENT 117 63,9
y E EFICIENTE
comportamien
to del EFICIENTE 56 30,6
consumidor Total 183 100,0

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 24.

COMUNICACION Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
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Figura 10. Gréficos de barras de la relacion de la Variable 2 del Comportamiento del

Consumidor Dimensién 4 Comunicacién y comportamiento del consumidor.

Interpretacion: De la tabla y figura se observa que el 30,6%
refiere que el Comportamiento del Consumidor Dimensién 4 Comunicacion y
Comportamiento del Consumidor es eficiente, mientras que el 63,9% indica
gue es medianamente eficiente y un 5,5% es deficiente. Es por ello que se
concluye que el Comportamiento del Consumidor Dimensién 4 Comunicacion

y Comportamiento del Consumidor, es medianamente eficiente.
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Objetivo General

Determinar la relacion entre la Percepcion del marketing Mix y el
Comportamiento del Consumidor en el Mercado Mayorista pesquero de La
Libertad, 2020.

Tabla 13

Percepcion del Marketing Mix y el Comportamiento del Consumidor, Tabla cruzada

Comportamiento del

Consumidor
MEDIO BAJO Total
MEDIANAMENTE Recuento 26 22 48
., EFICIENTE
Percepcion del % del total 14,2% 12,0% 26,2%
Marketing Mix
EFICIENTE Recuento 10 125 135
% del total 5,5% 68,3% 73,8%
Total Recuento 36 147 183
% del total 19,7% 80,3% 100,0%
Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 24.
Grafico de barras
Comportamiento
120 del Consumidor
EwEDIO
WALTO
E B0
MEDIANAMENTE EFICIENTE EFICIENTE

Percepcién del Marketing Mix

Figura 11. Gréaficos de barra de la Percepcién del Marketing Mix y el Comportamiento

del Consumidor.

Interpretaciéon: El grafico prueba que, de 183 encuestas realizadas
en la poblacion de muestra, el 68,3% indica que existe una eficiencia en la
Percepcion del Marketing Mix y un alto Comportamiento del Consumidor, asi

también, el 14,2% indica que existe una Percepcién del Marketing Mix
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medianamente eficiente en el Comportamiento del Consumidor en el Mercado

Mayorista pesquero de La Libertad.
Objetivo Especifico 1

Determinar la relacion de la dimension Atencién y el Comportamiento del
Consumidor en el Mercado Mayorista pesquero de La Libertad, 2020.

Tabla 14

Dimensién Atencion y el Comportamiento del Consumidor, Tabla cruzada

Atencién
MEDIO ALTO Total
MEDIANAMENTE Recuento 23 13 36
Comportamiento EFICIENTE 9% del total 12,6% 7,1% 19,7%
del Consumidor ~ EFICIENTE Recuento 30 117 147
% del total 16,4% 63,9% 80,3%
Total Recuento 53 130 183

% del total 29,0% 71,0% 100,0%
Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 24.

Grafico de barras
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MEDIANAMENTE EFICIENTE EFICIENTE

Comportamiento del Consumidor

Figura 12. Gréaficos de barra de la dimension Atencién y el Comportamiento del

Consumidor.

Interpretacion: El grafico prueba que, de 183 encuestas
realizadas en la poblacion de muestra, el 63,9% indica que existe una
eficiencia en el Comportamiento del Consumidor y una alta Atencion, asi
también, el 12,6% indica que existe un Comportamiento del Consumidor
medianamente eficiente y es medio en la Atencién del Mercado Mayorista

pesquero de La Libertad.
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Objetivo Especifico 2

Determinar la relacion de la dimension Interpretacion y el Comportamiento del
Consumidor en el Mercado Mayorista pesquero de La Libertad, 2020.
Tabla 15

Dimensioén Interpretacion y el Comportamiento del Consumidor, Tabla cruzada
Interpretacion

BAJO MEDIO ALTO Total

Recuento 0 17 19 36
MEDIANAMENT% del total 0,0% 9,3% 10,4% 19,7%
) E EFICIENTE
Comportamiento
del Consumidor EFICIENTE Recuento 1 57 89 147
% del total 0,5% 31,1% 48,6% 80,3%
Total Recuento 1 74 108 183

% del total  0,5% 40,4% 59,0%  100,0%

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 24.

Grafico de barras

100 Interpretacion
Esalo

W vEDIC
WaLTo

Recuento

MEDIANAMENTE EFICIENTE EFICIENTE

Comportamiento del Consumidor

Figura 13. Gréficos de barra de la dimension Interpretacion y el Comportamiento del

Consumidor.

Interpretacion:  El grafico prueba que, de 183 encuestas
realizadas en la poblacion de muestra, el 48,6% indica que existe una
eficiencia en el Comportamiento del Consumidor y una alta Interpretacién, asi
también, el 09,3% indica que existe un Comportamiento del Consumidor
medianamente eficiente y es medio en la Interpretacion del Mercado Mayorista

pesquero de La Libertad.
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Objetivo Especifico 3

Determinar la relacion de la dimension Motivacion y el Comportamiento del
Consumidor en el Mercado Mayorista pesquero de La Libertad, 2020.

Tabla 16
Dimension Motivacion y el Comportamiento del Consumidor, Tabla cruzada

Motivacion

BAJO MEDIO ALTO Total

Recuento 20 16 0 36

Comportamiento MEDIANAMENT 9% del total 10,9% 8, 7% 0,0% 19,7%
del Consumidor E EFICIENTE

EFICIENTE Recuento 3 86 58 147
% del total 1,6% 47.,0% 31,7%  80,3%
Total Recuento 23 102 58 183

% del total 12,6% 31,7%  31,7% 100,0%

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 24.

Grafico de barras

100 Motivaciéon

HBalo
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Figura 14. Gréficos de barra de la dimensién Motivacion y el Comportamiento del

Consumidor.

Interpretacion: El grafico prueba que, de 183 encuestas realizadas
en la poblacion de muestra, el 47% indica que existe una eficiencia en el
Comportamiento del Consumidor y una medianamente eficiente Motivacion,
asi también, el 10,9% indica que existe un Comportamiento del Consumidor
medianamente eficiente y es bajo en la Motivacion del Mercado Mayorista

pesquero de La Libertad.
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Objetivo Especifico 4

Determinar la relacién de la dimensién sensaciones y el Comportamiento del
Consumidor en el Mercado Mayorista pesquero de La Libertad, 2020.

Tabla 17

Dimensién Sensaciones y el Comportamiento del Consumidor, Tabla cruzada
Sensaciones

BAJO MEDIO ALTO Total

MEDIANAMENTE Recuento 4 25 7 36

EFICIENTE
Comportamiento % del total 2,2% 13,7% 3,8% 19,7%
del Consumidor  —Ei~ENTE Recuento 4 69 74 147

% del total 2,2% 37,7% 40,4% 80,3%
Total Recuento 8 94 81 183

% del total 4,4% 51,4% 44,3% 100,0%

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 24.

Grafico de barras
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Figura 16. Graficos de barra de la dimensién sensaciones y el Comportamiento

del Consumidor

Interpretacion: El grafico prueba que, de 183 encuestas realizadas
en la poblacion de muestra, el 40,4% indica que existe una eficiencia en el
Comportamiento del Consumidor y una alta sensacion, asi también, el 13,7%
indica que existe un Comportamiento del Consumidor medianamente eficiente

y es medio en la Sensacion del Mercado Mayorista pesquero de La Libertad.
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4.2 Prueba de Normalidad

Este método se encarga de estudiar la hipétesis conforme a los factores de la
Percepciéon del Marketing Mix y el Comportamiento del Consumidor en el
Mercado Mayorista pesquero de La Libertad, 2020.

HO: Los datos provienen de una distribucion normal
H1: Los datos no provienen de una distribucion normal
Establecimiento de la significancia:

Nivel de significancia (alfa) a = 0.05

Estadistico de prueba:

Sig.< 0.05, donde se rechaza la HO.

Sig. > 0.05, se acepta la HO

Tabla 18
Kolmogorov-Smirnov@

Estadistico gl Sig.

V2-D1 ,198 183 ,000
V2-D2 ,165 183 ,000
V2-D3 ,144 183 ,000
V2-D4 172 183 ,000

T-V1 , 112 183 ,000

T-V2 ,159 183 ,000

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 24

Interpretacion: Las variables de estudio tienen un nivel de
significancia menor a 0.05, donde se rechaza el Ho, aceptando la H1, es decir
se acepta que los datos obtenidos no provienen de una distribuciéon normal,

sino de una distribucidén no normal.

Por lo tanto, la prueba de hipoétesis de la Percepcion del Marketing Mix y el
comportamiento del consumidor, se trabaja con el coeficiente de correlacional

Rho de Spearman.
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4.3 Estadistica Inferencial

La estadistica inferencial permitird analizar y sacar conclusiones sobre la
poblacion de estudio que se utiliz6 en la investigacion. Segun Ramalle y
Andrés, la estadistica inferencial es un método estadistico que permite tomar
decisiones que se infieren a partir de una poblacion de estudio, de esta manera

contrastar las diferentes hipétesis que se realicen en una investigacion.

Tabla 19
-0.90 Correlacion negativa muy fuerte.
-0.75 Correlacion negativa considerable.
-0.50 Correlacion negativa media.
-0.25 Correlacion negativa deébil.
-0.10 Correlacion negativa muy débil.
0.00 No existe correlacion alguna entre las variables.
+0.10 Correlacion positiva muy débil.
+0.25 Correlacion positiva débil.
+0.50 Correlacion positiva media.
+0.75 Correlacion positiva considerable.
+0.90 Correlacion positiva muy fuerte.
+1.00 Correlacion positiva perfecta (“A mayor X, mayor Y” o “a

menor X, menor Y”, de manera

Herndndez, R., Ferndndez, C. y Baptista, M. (2014). Metodologia de la investigacion
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Hipotesis General

H1: Si existe relacion entre la Percepcién del Marketing Mix y el
Comportamiento del Consumidor en el Mercado Mayorista pesquero de La
Libertad, 2020

Ho: No existe relacion entre la Percepcion del Marketing Mix y el
Comportamiento del Consumidor en el Mercado Mayorista pesquero de La
Libertad, 2020

Tabla 20

Correlaciones de la Hipo6tesis General

Percepcion del Comportamiento
Marketing Mix del Consumidor

Coeficiente de 1,000 571"
., correlacion
Percepcién
del Marketing Sig. (bilateral) : ,000
Mix
Rho de N 183 183
Spearman Coeficient'e' de 571" 1,000
) correlacion
Comportamien
to del Sig. (bilateral) ,000
Consumidor
183 183

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

Interpretacion: Como se observa en el cuadro estadistico, indica la
existencia de una relacion de 0. ,571 entre las variables. El grado de
correlacién indica que la relacion es positiva y tiene un nivel de correlacion
media. La significancia es de 0.000 que es menor a 0.05 por lo que se rechaza
la hipdtesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna (H1); por consiguiente,
se concluye que existe una relacion directa entre las variables, Percepcion del
Marketing Mix y el Comportamiento del Consumidor en el Mercado Mayorista

pesquero de La Libertad, 202
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Hipotesis Especifica 1

H1: Si existe relacion entre la dimension Atencion y el Comportamiento del
Consumidor en el Mercado Mayorista pesquero de La Libertad, 2020.

Ho: No existe relacion entre la dimension Atencion y el Comportamiento del
Consumidor en el Mercado Mayorista pesquero de La Libertad, 2020.

Correlaciones de la Hipotesis 1
Comportamiento
Atencion  del Consumidor

Coeficiente de 1,000 481"
Atencion correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 183 183
Spearman Coeficiente de  ,481" 1,000

Comportamiento correlacion

del Consumidor
Sig. (bilateral) ,000

N 183 183

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

Tabla 21

Interpretacion: Como se observa en el cuadro estadistico, indica
la existencia de una relacion de 0.481 entre las variables. El grado de
correlacién indica que la relacion es positiva y tiene un nivel de correlacion
débil. La significancia es de 0.000 que es menor a 0.05 por lo que se rechaza
la hipdtesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna (H1); por consiguiente,
se concluye que existe una relacion directa entre la dimension Atencién vy el
Comportamiento del Consumidor en el Mercado Mayorista pesquero de La

Libertad, 2020.
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Hipo6tesis Especifica 2

H1: Si existe relacion entre la dimension Interpretacion y el Comportamiento
del Consumidor en el Mercado Mayorista pesquero de La Libertad, 2020.

Ho: No existe relacidén entre la dimension Interpretacién y el Comportamiento
del Consumidor en el Mercado Mayorista pesquero de La Libertad, 2020.

Tabla 22

Correlaciones de la Hipotesis 2
Comportamiento
Interpretacion  del Consumidor

Coeficiente 1,000 11"
de
Interpretacion correlacion
Sig. : ,000
Rho de (bilateral)
Spearman N 183 183
Coeficiente 11" 1,000
Comportamiento de
del Consumidor correlacion
Sig. ,878
(bilateral)
N 183 183

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

Interpretacion: Como se observa en el cuadro estadistico, indica la
existencia de una relacién de 0.11 entre las variables. El grado de correlacion
indica que la relacion es positiva y tiene un nivel de correlacidén muy débil. La
significancia es de 0.000 que es menor a 0.05 por lo que se rechaza la
hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna (H1); por consiguiente, se
concluye que existe una relacion directa entre la dimension Interpretacion vy el
Comportamiento del Consumidor en el Mercado Mayorista pesquero de La
Libertad, 2020.
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Hipotesis Especifica 3

H1: Si existe relacion entre la dimension Motivacién y el Comportamiento del
Consumidor en el Mercado Mayorista pesquero de La Libertad, 2020.

Ho: No existe relacion entre la dimension Motivacion y el Comportamiento del
Consumidor en el Mercado Mayorista pesquero de La Libertad, 2020.

Tabla 23
Correlaciones de la Hipotesis 3

Comportamiento
Motivacion  del Consumidor

Coeficiente de 1,000 ,600™
Motivacion correlacion
Rho de Sig. (bilateral) . ,000
Spearman N 183 183
Coeficiente de ,600™ 1,000
Comportamiento  correlacion
del Consumidor  Sig. (bilateral) ,000 :
N 183 183

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

Interpretacion: Como se observa en el cuadro estadistico, indica
la existencia de una relaciéon de 0.600 entre las variables. El grado de
correlacién indica que la relacion es positiva y tiene un nivel de correlacion
media. La significancia es de 0.000 que es menor a 0.05 por lo que se rechaza
la hipdtesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna (H1); por consiguiente,
se concluye que existe una relacion directa entre la dimension Motivacion y el
Comportamiento del Consumidor en el Mercado Mayorista pesquero de La
Libertad, 2020
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Hipodtesis Especifica 4

H1: Si existe relacién entre la dimension Sensaciones y el Comportamiento del

Consumidor en el Mercado Mayorista pesquero de La Libertad, 2020.

Ho: No existe relacion entre la dimension Sensaciones y el Comportamiento

del Consumidor en el Mercado Mayorista pesquero de La Libertad, 2020.

Tabla 24
Correlaciones
Comportamiento
Sensaciones del Consumidor
Sensaciones Coeficiente 1,000 224"
de
correlacion
Rho de Sig. ,002
Spearman (bilateral)
N 183 183
Comportamiento  Coeficiente 224" 1,000
del Consumidor de
correlacion
Sig. ,002
(bilateral)
N 183 183

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

Interpretaciéon: Como se observa en el cuadro estadistico, indica
la existencia de una relacion de 0.224 entre las variables. El grado de
correlacién indica que la relacion es positiva y tiene un nivel de correlacion
muy débil. La significancia es de 0.002 que es menor a 0.05 por lo que se
rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna (H1); por
consiguiente, se concluye que existe una relacion directa entre la dimensién
Sensaciones y el Comportamiento del Consumidor en el Mercado Mayorista

pesquero de La Libertad, 2020.

54



V.

DISCUSION

En la presente investigacion daremos a conocer los diferentes resultados
obtenidos con el fin de discutir la semejanza y la disparidad con los antecedentes

previos vistos posteriormente.

En alusion a la hipétesis general que es, si existe relacion entre la Percepcion del
Marketing Mix y el Comportamiento del Consumidor en el Mercado Mayorista
pesquero de La Libertad, 2020 de la investigacion, se puede afirmar que la relacién
entre la Percepcion del Marketing Mix y el Comportamiento del Consumidor es
positiva, ya que determind un nivel de correlacion de 0.571 de la tabla 19 y un nivel
de significancia de 0.05. Los datos obtenidos se relacionan con la investigacion de
Gutiérrez (2016) en su hipotesis principal coincide que existe una relacion positiva
entre las estrategias del Marketing Mix y el comportamiento del consumidor, esto
se observa en sus resultados de Rho Spearman con una correlacion de 0.552 y

un nivel de significancia de 0.00, afirmando la relacion positiva entre sus variables.

De esta misma manera los autores Schiffman y Lazar (2015) explican que el
consumidor obtiene diferentes perspectivas de los productos, los servicios, los
anuncios y las promociones de la informacién que obtiene de manera personal
como la que consume de su circulo social; lo cual puede llevar a un consumidor a
adquirir diferentes comportamientos ya sean positivos 0 negativos, por este motivo
el marketing busca percibirlas y analizarlas para realizar un perfil de lo que el
consumidor desea de un producto o de la empresa para Panwar, Anand, Ali, y
Singal (2019) el comportamiento del consumidor como el andlisis de diferentes
capas que involucran a la forma de como seleccionan o eliminan un producto los
diferentes grupos sociales de compra, ya que estos proceso son parte de la toma
de decisiones del consumidor e influyente se elaboraron factores para determinar
la posibilidad de influir en el comportamiento del consumidor de manera que
favoreceria las variedades de promociones de una empresa; también Martinez,
Ruiz y Escriva (2016) definen a la mezcla del marketing como un grupo de
instrumentos que los mercadologos profesionales deben combinar, y asi conseguir
sus objetivos, los cuales se materializan en las 4p; permitiendo que las empresas

actuen de manera planificada y coherente, todo esto se realiza para lograr que el
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consumidor final pueda satisfacer cada una de sus diferentes necesidades,

logrando un mutuo beneficio entre empresay cliente

En la primera hipoétesis especifica es, si existe relacion entre la dimension Atencidn
y el Comportamiento del Consumidor en el Mercado Mayorista pesquero de La
Libertad, 2020 de la investigacion, se puede confirmar que la relacion entre la
dimension atencion con la variable comportamiento del consumidor es valida, ya
que determiné un nivel de correlacion de 0. 481, de la tabla 20 y un nivel de
significancia de 0.00. Los datos obtenidos se relacionan con Bulent y Modassir
(2019) en su investigacion concluye que el enfoque del consumidor hacia los
alimentos es influenciado por varios aspectos, que perjudican las preferencias del
cliente y su decision de aceptar o rechazar bienes producidos. Que siempre ha
sido afectada por varios factores como calidad, la salud, la economia y seguridad.
Al estudiar el comportamiento del consumidor se utiliza principalmente en el
desarrollo de tacticas de marketing que capten la atencion de los gustos y
preferencias de los clientes, esto se demuestra en sus resultados de Rho
Spearman con una correlacion de 0.501 y un nivel de significancia de 0.002,

afirmando la relacion positiva entre sus variables.

De esta misma manera el autor Ulrich Jirgens (2017) explica que la atencion es
la forma de captar clientes, pero esto depende de las realidades o contextos al
nivel macro de un pais o micro de una ciudad, se puede explicar de la siguiente
manera en un pais como Alemania donde hay pocos minoristas las compras son
subjetivas, mientras que en paises americanos por su gran cantidad de minoristas
las compras son mas objetivas, por eso que la atenciéon dependera de los
estimulos que le presentemos al consumidor en las diferentes realidades, con esto
generamos un sentido de lealtad en los consumidores estudiando su propia

realidad .

En la segunda hipétesis especifica es, si existe relacién entre la dimension
Interpretacion y el Comportamiento del Consumidor en el Mercado Mayorista
pesquero de La Libertad, 2020; se puede confirmar que la relacion entre la
dimension Interpretacion con la variable comportamiento del consumidor es valida,
ya que determiné un nivel de correlacion de 0. 11 de la tabla 21 y un nivel de
significancia de 0.00. Los datos obtenidos se relacionan con Marin y Gil-saura

(2015), que en su investigacién concluye que la satisfaccion del consumidor
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proviene de como interpreta la empresa al consumidor para de esta manera
generar un lealtad, a esto se le llama beneficios de relacion, sacrificios y costes,
esto genera que la empresa realice estrategias de diferenciacion de como abordar,
tratar y poner un producto al consumidor para de esta manera mantener la
competitividad, esto se demuestra en sus resultados de Rho Spearman con una
correlacion de 0.748 vy una significancia de y un nivel de significancia de 0.01,

afirmando la relacion positiva entre sus variables.

De esta manera los autores Sacoto, Jimber y Pérez (2018), explican que la
interpretacion de clientes en la cafeteria, es como las empresas generan
informacion para brindarsela al consumidor, permitiendo que se generen
referencias que conducen al consumidor a comparar e interpretar la informacion
gue se encuentran en su alrededor; a través de este proceso la empresa motiva al

cliente a direccionarse a comparar en la empresa.

En la tercera hipotesis especifica es, si existe relacion entre la dimension
Motivacion y el Comportamiento del Consumidor en el Mercado Mayorista
pesquero de La Libertad, 2020.; se puede confirmar que la relacion entre la
dimension Motivacién con la variable comportamiento del consumidor es valida, ya
gue determind un nivel de correlacion de 0. 600 de la tabla 22 y un nivel de
significancia de 0.00. Los datos obtenidos se relacionan con Carranza y Rodriguez
(2015), concluyendo que los usos de las diferentes estrategias de marketing son
pobres si se hacen indiscriminadamente, sin tomar en consideracion el
comportamiento del consumidor por motivo de que no sabras que tipo de cliente
te consume y cudl es la motivacion de su comprar y esta puede ser diversa desde
el tiempo en que se demora en comprar hasta las promociones que se ofrecen en
los diferentes empresas, por lo tanto, las estrategias seran lanzadas sin tener un
enfoque y objetivo, esto se demuestra en sus resultados de Rho Spearman con
una correlacion de 0.525 y una significancia de y un nivel de significancia de 0.000,

afirmando la relacién positiva entre sus variables.

De esta misma manera el autor Fouzia Shafig (2018), menciona que la motivacion
es la necesidad que busca un consumidor para cubrir las diferentes dimensiones
de su satisfaccién unipersonal, la motivacion de compra se puede generar de

diferentes maneras en la empresa, ya sea a través de tu producto, precio, plaza o
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promocion lo mas importante es buscar transformarla en lealtad, esto permitird

generar una alta competitividad, margen de retencion de clientes e ingresos.

En la cuarta hipotesis especifica es, si existe relacion entre la dimensién
Sensaciones y el Comportamiento del Consumidor en el Mercado Mayorista
pesquero de La Libertad, 2020; se puede confirmar que la relacion entre la
dimension sensaciones con la variable comportamiento del consumidor es valida,
ya que determind un nivel de correlacién de 0. 224 de la tabla 203 y un nivel de
significancia de 0.02. Los datos obtenidos se relacionan con Galindo y Morais
(2019) que en suinvestigacion concluye que los alimentos deben abordar el valor
emocional, las empresas deben generar conciencia en despertar las diferentes
sensaciones en los consumidores, logrando mostrar a través de todos los medio
de comunicacion que tiene el marketing, lo atractivo de los alimentos, esto se
demuestra en sus resultados de Rho Spearman con una correlacion de 0.83 y un
nivel de significancia de 0.00, afirmando la relacion positiva entre sus variables.
De esta misma manera los autores Farhadi, Slambolchi, Erfan (2017) definen a las
sensaciones conjunto a la percepcion como etapas que se encuentran en el
procesamiento de los sentidos de las personas. Las sensaciones son un estimulo
gue puede ser originado por experiencias varias, hovedosas y complejas; que la
empresa busca conectar con el consumidor despertando su naturaleza sensible,

logrando una conexion unica con el consumidor.
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VI.

CONCLUSION

Se determind que la hipotesis general es valida, existe una relacion entre la
Percepcién del Marketing Mix y el Comportamiento del Consumidor en el Mercado
Mayorista pesquero de La Libertad, 2020.Se concluye también que la Percepcion
del Marketing Mix es eficiente y el Comportamiento del Consumido es alto;
ademas, segun los resultados de Rho de spearman se alcanzé un coeficiente de
correlacion de 0.571 de la tabla 19, entre las variables, lo que sefiala una
correlacion positiva media y un nivel de significancia de 0.000. Por consiguiente,
la Percepcién del Marketing Mix se relaciona con el Comportamiento del

Consumidor.

Se determind que la hipotesis especifica uno es valida, existe una relacion entre
la dimension Atencion y el Comportamiento del Consumidor en el Mercado
Mayorista pesquero de La Libertad, 2020.Se concluye también que el
Comportamiento del Consumidor es eficiente y la Atencion es Alta; ademas, segun
los resultados de Rho de spearman se alcanzo un coeficiente de correlacion de
0.481 de la tabla 20, entre las variables, lo que sefiala una correlacion positiva
media y un nivel de significancia de 0.000. Por consiguiente, el Comportamiento

del Consumidor se relaciona con la Atencion.

Se determind que la hipotesis especifica dos es valida, existe una relacion entre la
dimension Interpretacion y el Comportamiento del Consumidor en el Mercado
Mayorista pesquero de La Libertad, 2020.Se concluye también que el
Comportamiento del Consumidor es eficiente y la Interpretacion es Alta; ademas,
segun los resultados de Rho de spearman se alcanzo un coeficiente de correlacion
de 0.11 de la tabla 21, entre las variables, lo que sefiala una correlacion positiva
muy deébil y un nivel de significancia de 0.000. Por consiguiente, el

Comportamiento del Consumidor se relaciona con la Interpretacion.

Se determind que la hipotesis especifica tres es valida, existe una relacion entre
la dimensidén Motivacion y el Comportamiento del Consumidor en el Mercado
Mayorista pesquero de La Libertad, 2020.Se concluye también que el
Comportamiento del Consumidor es eficiente y la Motivacion es media; ademas,
segun los resultados de Rho de spearman se alcanzo un coeficiente de correlaciéon
de 0.600 de la tabla 22, entre las variables, lo que sefiala una correlacion positiva
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media y un nivel de significancia de 0.000. Por consiguiente, el Comportamiento

del Consumidor se relaciona con la Motivacion.

Se determiné que la hipotesis especifica cuatro es valida, existe unarelacién entre
la dimensién Sensaciones y el Comportamiento del Consumidor en el Mercado
Mayorista pesquero de La Libertad, 2020.Se concluye también que el
Comportamiento del Consumidor es eficiente y la Sensaciones son Altas; ademas,
segun los resultados de Rho de spearman se alcanzé un coeficiente de correlacion
de 0.224 de la tabla 23, entre las variables, lo que sefiala una correlacion positiva
muy débil y un nivel de significancia de 0.000. Por consiguiente, el

Comportamiento del Consumidor se relaciona con las Sensaciones.
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V. RECOMENDACION

Se sugiere no Unicamente centrarse en la venta del producto, por lo tanto también,
se debe priorizar lograr el interés de los clientes y brindarle un servicio de calidad,

para poder atraer a mas clientes al Mercado Mayorista pesquero de La Libertad.

Se observado que la dimensién sensaciones ha obtenido un porcentaje de 51,4 %
gue indica que es poco eficiente, esto debe a las sensaciones que transmite el
marketing mix hacia consumidor y las cuales se relaciona con su comportamiento,
por lo tanto se recomienda que la organizacién sigua manteniendo sus estandares
en salubridad, porque esto causa sensaciones positivas 0 negativas, desde el
primer momento que el cliente ingresa al local, mas aun en la actualidad por la
pandemia mundial, de esta manera ofrecer un servicio de calidad para todos los

clientes del Mercado Mayorista pesquero de La Libertad.

Se observado que la dimension motivaciones ha obtenido un porcentaje del 55,7 %
gue indica que es medianamente eficiente, esto debe a las motivaciones que
transmite el marketing mix hacia consumidor y las cuales se relaciona con su
comportamiento, por lo tanto se recomienda tener también en consideracion a los
clientes minoristas, motivandolos a la compra en los diferentes puestos, esto se
podra lograra a traves de brindarles informacion mas detallada sobre los
descuentos que se dan en la hora determinada, también sobre los pescados que
podran encontrar con mayor afluencia en las diferentes temporadas del afio, asi
mismo comunicar que los pescados estan bajo un control de calidad del estado
llamado SANIPES.

Recomendaciones para futuras investigaciones complementar el estudio a travées,
de la aplicacion de la entrevista, en esta investigacion se estudié solo cuatro
elementos de la mezcla del marketing, por lo tanto ,si se desea complementar mejor
el estudio se podrian agregar 4 nuevos elementos como son las post venta, las
personas, la productividad y los espacios fisico o physical (Rojas, 2018) , con
esto la investigacion aumentaria su gamma de elementos que la componen

brindando una mejor capacidad de sustentacion al problema.
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ANEXQOS
Anexo N°1

Operacionalizacion de las Variables

Operalizacion de la variable Percepcion del Marketing

Variables

Percepcion
del marketing
Mix

Definicion Conceptual

La mezcla de las técnicas
de mercado se define
como “la agrupacién de
herramientas tacticas
controlables para las
técnicas de mercado que la
compafiia compagina para
desarrollar una respuesta
ideal para el mercado
meta. La mezcla de las
técnicas de  mercado
incorpora toda las
herramientas y actividades
gue la organizacion puede
realizar para influenciar en
la demanda de su
producto”. Por Salvador y
Grande (2013).

Definicion Operacional

La variable Percepcion
del marketing mix, se
medira mediante una
encuesta la cual esta
dividida segun las
dimensione, atencion
interpretacion,

motivacion y
sensaciones.

Dimensiones

Atencion

Interpretacion

Motivacion

Sensaciones

Indicadores

Producto
Precio
Promocién
Plaza

Producto
Precio
Promocién
Plaza

Producto
Precio
Promocién
Plaza

Producto
Precio
Promocién
Plaza

Escala de
Medicion

Ordinal

Nota: Teoria basada por Salvador y Grande (2013). Casos del Comportamiento del Consumidor: Reflexiones para la direccion de Marketing.
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Tabla 2

Operalizacion de la variable Comportamiento del Consumidor

Variables

Definicién conceptual

Definicién operacional

Comportamiento

del Consumidor

El comportamiento que
los usuarios exhiben
durante la decision de
compra al buscar,
comprar, utilizar, evaluary
desechar productos vy
servicios que los clientes
esperan que den
soluciones a sus
necesidades,

enfocandose en la
manera en que los
clientes y familias toman
sus decisiones para
gestionar sus gastos de
consumo. por, Schiffman

y Lazar (2013)

La variable estrategias
de marketing se medira
mediante una encuesta
la cual esta dividida
segun las dimensiones
de motivacion del
consumidor, percepcion

del consumidor, cambio

de actitudes del
consumidor,
comunicacion y
comportamiento del
consumidor.

Dimensiones Indicadores Escala de
Medicion
Motivacién del Satisfaccion de
consumidor necesidades
Percepcion del Expectativas
consumidor Estereotipos
Ordinal
Cambio de Imagen de marca

actitudes del

consumidor

Informacion

Comunicacién y
comportamiento

del consumidor

Credibilidad de la
fuente Grupos de

referencia

Nota: Teoria basada de Schiffman y Lazar (2013), Comportamiento del Consumidor.



Anexo N° 2

Matriz de Validacion del Instrumento. Por juicio de expertos

Interpretacion

el producto le genera?

Opcién de Criterios de evaluacion
Respuestas
Relacion | Relacion | Relacion | Relacion
9 %% entre la|entre la|entre el|entre el
= DI . indicad i % % % variable y | Dimensié | Indicador | item y la | Observaciones
g Imension naicador tems g % < d > la n y el|yelitems | opcidn de | recomendadas
S 3 @ § § S| dimensid | indicador respuest
2 9 .= 3
T v d n a
o g g
C - - - -
4 Si No | Si No | Si No | Si No
¢, Usted le presta atencion al producto del
Producto Mercado Mayorista Pesquero La
Libertad?
< ¢Usted le presta atencién al precio del
i Precio Mercado Mayorista Pesquero La
£ Libertad?
(0]
‘;5 Atencion cUsted le presta atencibn a las
;f: Promocion | promociones del Mercado Mayorista
2 Pesquero La Libertad?
Ne) -7 . 7
S ¢ Usted le presta atencién a la ubicacion
o
3 Plaza del Mercado Mayorista Pesquero La
g Libertad?
¢, Usted compra en el Mercado Mayorista
Producto Pesquero La Libertad por la emocién que
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Precio

¢ Usted compra en el Mercado Mayorista
Pesquero La Libertad por la emocion que

el precio le genera?

Sensaciones

Producto

¢Usted compra en el Mercado Mayorista
Pesquero La Libertad por las

sensaciones que el producto le genera?

Precio

¢Usted compra en el Mercado Mayorista
Pesquero La Libertad por las

sensaciones que el precio le genera?

Promocion

¢ Usted compra en el Mercado Mayorista
Pesquero La Libertad por Ilas
sensaciones que las promociones le

generan?

Motivacion

Producto

¢ Usted siente Motivacion al comprar en
el Mercado Mayorista Pesquero La

Libertad por lo saludable?

Precio

¢ Usted siente Motivacion al comprar en
el Mercado Mayorista Pesquero La

Libertad por su variedad de precios?

Promocion

¢ Usted siente Motivaciéon al comprar por
los descuentos que el Mercado Pesquero

La Libertad realiza?
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Comportamiento del Consumidor

Plaza

¢ Usted siente motivacion al comprar por
la ubicacion que el Mercado Mayorista

Pesquero La Libertad tiene?

Motivacion del

Satisfaccion
de

¢ Usted compra en el Mercado Mayorista
Pesquero de La Libertad, por motivo de

gue se adecua su nivel econémico?

¢ Usted compra en el Mercado Mayorista

Pesquero de La Libertad, por motivo de

consumidor | necesidades
la seguridad que le transmite?
¢ Usted compra en el Mercado Mayorista
Pesquero de La Libertad, por su familia?
¢ Considera usted que sus expectativas
han sido cumplidas en las diferentes
Percepcion visitas al Mercado Mayorista Pesquero
del Expectativa | La Libertad?
consumidor S ¢ Considera Ud. que la informacién que

brinda el Mercado Mayorista Pesquero
de La Libertad, le ayuda a formar una

expectativa?

Estereotipos

¢,Considera usted que el Mercado
Mayorista Pesquero de La Libertad,
asisten todo tipo de clase social?
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¢Usted compra en el Mercado Mayorista
Pesquero La Libertad por el valor que la

marca le ofrece?

¢ Con que frecuencia a comprado en el

Imagen de )
) Mercado Mayorista Pesquero La
Cambio de marca )
) Libertad?
actitudes del I _
) ¢ Usted se ha sentido identificado con el
consumidor _ _
Mercado Mayorista Pesquero La Libertad
desde su reubicacion?
¢ Se siente satisfecho con la informacion
Informacion | que le brinda los Mayorista en el Mercado
Mayorista Pesquero La Libertad?
¢Usted considera confiable la
Credibilidad | informacién que le brinda el mayorista
o de la fuente | en el Mercado Mayorista Pesquero de
Comunicacioén )
La Libertad?
y -
] Grupos de ¢ Usted ha buscado recomendaciones
comportamien ]
referencia antes de comprar en el Mercado

to del
consumidor

Mayorista pesquero La Libertad?

¢Usted consideraria recomendar al
Mercado Mayorista Pesquero La

Libertad en el tiempo?
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Anexo N° 3

Base de datos de la variable Branding y Posicionamiento
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Anexo N°4

Instrumento de recoleccién de datos

CUESTIONARIO

Encuesta sobre la * Percepcion del marketing mix y el comportamiento del consumidor en

el Mercado Mayorista pesquero de La Libertad, 2020".

NO

ITEMS

ESCALA

2

3

4

¢Usted le presta atencion al producto del Mercado Mayorista
Pesquero La Libertad?

2 ¢Usted le presta atencion al precio del Mercado Mayorista
Pesquero La Libertad?

3 ¢Usted le presta atencion a las promociones del Mercado
Mayorista Pesquero La Libertad?

4 | ¢Usted le presta atencion a la ubicacion del Mercado Mayorista
Pesquero La Libertad?

5 ¢, Usted compra en el Mercado Mayorista Pesquero La Libertad por
la emocién que el producto le genera?

6 ¢, Usted compra en el Mercado Mayorista Pesquero La Libertad por
la emocién que el precio le genera?

7 ¢, Usted compra en el Mercado Mayorista Pesquero La Libertad por
las sensaciones que el producto le genera?

8 ¢, Usted compra en el Mercado Mayorista Pesquero La Libertad por
las sensaciones que el precio le genera?

9 ¢, Usted compra en el Mercado Mayorista Pesquero La Libertad por
las sensaciones que las promociones le generan?

10 | ¢Usted siente Motivacion al comprar en el Mercado Mayorista
Pesquero La Libertad por lo saludable?

11 | ¢Usted siente Motivacion al comprar en el Mercado Mayorista
Pesquero La Libertad por su variedad de precios?

12 | ¢ Usted siente Motivacion al comprar por los descuentos que el

Mercado Pesquero La Libertad realiza?
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13

¢Usted siente motivacion al comprar por la ubicacién que el

Mercado Mayorista Pesquero La Libertad tiene?

14

¢, Usted compra en el Mercado Mayorista Pesquero de La Libertad,

por motivo de que se adecua su nivel econémico?

15

¢, Usted compra en el Mercado Mayorista Pesquero de La Libertad,

por motivo de la seguridad que le transmite?

16

¢, Usted compra en el Mercado Mayorista Pesquero de La Libertad,

por su familia?

17

¢, Considera usted que sus expectativas han sido cumplidas en las
diferentes visitas al Mercado Mayorista Pesquero La Libertad?

18

¢Considera Ud. que la informacién que brinda el Mercado
Mayorista Pesquero de La Libertad, le ayuda a formar una

expectativa?

19

¢ Considera usted que el Mercado Mayorista Pesquero de La
Libertad, asisten todo tipo de clase social?

20

¢, Usted compra en el Mercado Mayorista Pesquero La Libertad por

el valor que la marca le ofrece?

21

¢Con que frecuencia a comprado en el Mercado Mayorista

Pesquero La Libertad?

22

¢Usted se ha sentido identificado con el Mercado Mayorista

Pesquero La Libertad desde su reubicacion?

23

. Se siente satisfecho con la informaciéon que le brinda los

Mayorista en el Mercado Mayorista Pesquero La Libertad?

24

¢ Usted considera confiable la informacion que le brinda el

mayorista en el Mercado Mayorista Pesquero de La Libertad?

25

¢ Usted ha buscado recomendaciones antes de comprar en el

Mercado Mayorista pesquero La Libertad?

26

¢, Usted consideraria recomendar al Mercado Mayorista Pesquero

La Libertad en el tiempo?

76




Anexo N° 5

Resultado de la encuesta Virtual

Preguntas  Respuestas

239 respuestas ¥ 3.-jUsted le presta atencion a las promociones del Mercado Mayorista Pesquero La
Libertad?
Seaceptanrespuestas () 239 respuestas

@ Muy Raramente

@ Raramentz

@ Ocaslonaimanta

@ Fracuentzments

@ Muy Fracuentamente

Resumen Pregunta Individual

;Usted asistio al Mercado Pesquero de La Libertad. en los uitimos 6 meses?

223 raspuasias

®s
o N

4.-;Usted le presta atencion a la ubicacion del Mercado Mayorista Pesquero La Libertad?

227 raspuesias

@ Muy Raamente

@ Rarameniz

@ Ocasionaimantz
recusmements

@ Muy Fracuentamenta

Si su respuesta fue NO, le agradeceria no continuar con la encuesta sobre el Mercado Mayorista
Pesquero de La Libertad

1.-;Usted le presta atencion al producto del Mercado Mayorista Pesquero La Libertad?

233 raspuasias

® Muy Raramantz
® Raramentz
© Ocasicnaimentz 5.-;Usted compra en el Mercado Mayorista Pesquero La Libertad por la emocion que el

: h:aeu_smemé:ﬁ producto le genera?
uy Fracuentamenta

27 raspuesias

@ Muy Raramente

@ Raramenz

@ Ocasicnaimania
recusmements

@ Muy Fracuentamanis

2.-;Usted le presta atencion al precio del Mercado Mayorista Pesquero La Libertad?

239 respuestas

® Muy Raamente

@ Raramani2

@ Ocasicnaimenta

@ Frecuenizments

@ Muy Frecuentamentz
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6.-;Usted compra en el Mercado Mayorista Pesquero La Libertad por la emocion que el
precio le genera?

228 raspuesias

@ Muy Raramente

@ Rarameniz

© Ocaskcnaimentz
Fracusmements

@ Muy Frecuentamants

7.-;Usted compra en el Mercado Mayorista Pesquero La Libertad por las sensaciones que el
producto le genera?

228 raspuestas

@ Muy Raraments
Raramentz

® Ocasionaimanta

@ Fracuzmemente

@ Muy Fracuentemantz

8.-;Usted compra en el Mercado Mayorista Pesquero La Libertad por las sensaciones que el
precio le genera?

228 raspuestas

@ Muy Raramente

@ Raramentz

© Ocaslenaimzniz

@ Frecusmemente

@ Muy Frecuentamente

Ceashoralmeniz
103 (43.1%)

17.- ;Consi usted que sus vas han sido en las diferentes visitas al
Mercado Mayorista Pesquero La Libertad?
228 respuestas

@ Muy Raramente

@ Rarameniz

@ Ocaslonaimaniza

@ Fracusntements

@ iy Fracuentamaniz

18.-;Considera Ud. que la informacion que brinda el Mercado Mayorista Pesquero de La
Libertad, le ayuda a formar una expectativa?

238 respuesias

@ Muy Raramente

@ Rarameniz

@ Ocasionaiment2

@ Fracusnmements

@ Muy Frecuentements

19.-;Considera usted que el Mercado Mayorista Pesquero de La Libertad, asisten todo tipo
de clase social?

238 respuesias

@ Muy Raramente

@ Rarameniz

@ Ocasicnaimania

@ Frecuentements

@ Muy Fracuentements

9.-;Usted compra en el Mercado Mayorista Pesquero La Libertad por las sensaciones que las
promociones le generan?

238 respuestas

@ Muy RarEmente
305% @ Raramens2

® Ocasionaimentz

® Frecuzmements

@ Muy Frecuentements

10.-;Usted siente Motivacion al comprar en el Mercado Mayorista Pesquero La Libertad por
lo saludable?

238 respuestas

@ Muy RaEmants

@ Raramentz

® Ocasionaimania

@ Frecuzmements

@ Muy Fracuentamantz

11.-;Usted siente Motivacion al comprar en el Mercado Mayorista Pesquero La Libertad por
su variedad de precios?

238 respuestas

@ Muy Rarmznte

20.-;Usted compra en el Mercado Mayorista Pesquero La Libertad por el valor que la marca
le ofrece?

238 respuestas

@ Muy Raramenie

21.- ;Con que frecuencia a comprado en el Mercado Mayorista Pesquero La Libertad?

238 raspuestes

@ Muy Raramznte

® Raramentz

® Ocasicnaimznte

@ Frcusntements

@ Muy Frecuentementz

22.-;Usted se ha sentido identificado con el Mercado Mayorista Pesquero La Libertad desde
sure ubicacion?

238 respusstas

@ Muy Raramenie

@ Ocasicnaimantz
@ Frecusnements
@ Muy Frecuentaments
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22.-;Usted se ha sentido identificado con el Mercado Mayorista Pesquero La Libertad desde

su re ubicacion?

238 respuestas

23.-;Se siente satisfecho con la informacion que le brinda los Mayorista en el Mercado
Mayorista Pesquero La Libertad?

237 raspuestas

24.-;Usted considera confiable la informacion que le brinda el mayorista en el Mercado
Mayorista Pesquero de La Libertad?

238 respuestas

@ Muy Raramentz

@ Rarameni2

® Ocasicnaimeniz
Frecuentemente

@ Muy Fracusntamentz

@ Muy Rasmente
@ Rarameni2

® Ocaslonaimantz

@ Frecuemements

@ niuy Fracusntaments

@ Muy RaEmante

@ Raramenz

® Ocasicnaimania

@ Frecusmements

@ My Fracuentements

24.-;Usted considera confiable la informacion que le brinda el mayorista en el Mercado

Mayorista Pesquero de La Libertad?

238 raspuestas

@ Muy Raramante

@ Rarameni2

© Ocasicnalmariz

@ Frecusmements

@ Muy Fracuentaments

25.-;Usted ha buscado recomendaciones antes de comprar en el Mercado Mayorista

pesquero La Libertad?

238 respuestas

@ Muy Rarsmane

@ Rarament2

® Osasionaimeniz

@ Frecuentemente

@ Muy Fracuentamentz

26.-;Usted consideraria recomendar al Mercado Mayorista Pesquero La Libertad en el

tiempo?

238 raspuestas

ICHAS GRACIAS.

@ Muy Raramante

@ Rarameani2

® Osasicnaimaniz

@ Frecusmements

@ Muy Fracusntamentz
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Anexo N° 6

Constancia de Validacion

Yo._zﬂ_&uw'&””’* , titulas

dl DNL N BOBF6333 | 4o profesion
actusimente como M ,enla
Institucida e

Por medio de la preseste hago constar que be revisado con fines de
Validacion del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacién al
personal que labora en

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las
sgrientes apreciaciones.

Congroencia de Bems

Amplited de conlenido

Rednccion & ke fems

Claridsd ¥ procisiom

Pertivencia

En Trujillo, a tos (72 dias del mes dé MiiiaaRos del Do’

it




CONSTANCIA DE VALIDACION

o, Wiljredo Jonhogo &Jtolty  titular
DNL A

del de  profesion
%gmm rd:l._ﬂ'ﬂul : ejercienda
actudlmente como DG ,enla
Institucion SEY

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacion del Instrumento (cuesbionanio), a Jos electos de su aphcacion 2l
personal que Inborn en

Lucgo de¢ hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las
siguientes apreciaciones.

“DEFICTENTE | ACEPTABLE  BUENO | EXCELENTE |
Cougrucnca & hems Vv
Amplimd de comterado | v’
Redaccsoa de los fems g
 Cldsdypeecisioo | 00 | : S
Pertinencts o
En Tryjillo, a los Q dias ¢ del AA9
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Yo, Trauu & \,(;‘w Décﬁop , titular
DN, G =

del NI N® > de  profesion

A MSTEOADOR . cjerciendo
actualmente como -.D'o u:te. ,on la
Instisusion 0 R P

Por medio de la presente hago constar que be revisado com fines de
Vahidscion del Instrumento {(cuestionano), a los efectos de su aplcacion al
personal e labora en

Luego de hacer las observacones pestinentes, puedo formular las
siguientes apreciaciones

DEFICIENTE | ACEPTABLE | BUENO | EXCELENTE
Congruencia de Bans
Amplitd de coatenido
Redaccion d¢ los hems
Clandad v precisitn
Pertinencs . |
En Trujiflo, alos_ O dissdet mesde __ N OV del Kg/?
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Anexo N° 7

Gado de fiabilidad

Tabla 4

Confiabilidad del método de Alfa de Cronbach

indice Descripcion Explicacion
1 Excelente 91 % - 100 % satisfecho/a
2 Muy bueno 71 % - 90 % satisfecho/a
3 Bueno 51 % - 70 % satisfecho/a
4 Regular 31 % - 50 % satisfecho/a
5 Deficiente 0 % - 30 % satisfecho/a

Fuente: Arévalo y Padilla (2016)

Anexo N° 8

Fotografias en el Mercado Mayorista pesquero de La Libertad, 2020
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