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Resumen
El presente trabajo de investigacion ha tenido como objetivo principal determinar la
relacion entre estrategias de marketing mix y el nuevo comportamiento del
consumidor del rubro Fast food Trujillo 2020, el método utilizado en el informe de
investigacion fue el enfoque cuantitativo de tipo correlacional. El disefio de la
investigacion es no experimental, pero si aplicativo ya que como propuesta del
trabajo serd la formulacion de propuestas de estrategias de ventas ante el nuevo
comportamiento del consumidor. La poblacion de estudio fueron 196 personas de la
ciudad de Trujillo 2020. Posteriormente, al procesar los datos se determiné que, de
acuerdo al analisis de correlacion, teniendo una correlacidon moderada de 0,417” de
acuerdo al cuadro de razon de Spearman, se verifica que la variable de marketing
mix se relaciona con la variable del nuevo comportamiento del consumidor; asi
mismo se comprueba que se acepta la hipotesis de dicha relacion entre ambas

variables en la ciudad de Trujillo 2020.

Palabras clave: Marketing mix, nuevo comportamiento del consumidor, estrategia

Vi



Abstract

The main objective of this research work has had determine the relationship between
the marketing mix and the new consumer behavior of the Fast-food Trujillo 2020
category, the method used in the research report was the quantitative correlational
approach. The design of the research is not experimental, but it is applicative,
because like work proposal will be the formulation of sales strategy proposals in the
face of new consumer behavior. The study population was 196 people from the city
of Trujillo 2020. Subsequently, after the processing of the data it was determined that
according to the correlation analysis, having a moderate correlation of 0.417”
according to the Spearman ratio table, it is verified that the marketing mix variable is
related to the new consumer behavior variable; Likewise, it is verified that the
hypothesis of said relationship between both variables is accepted in the city of
Trujillo 2020.

Keywords: Marketing mix, new consumer behavior, strategies
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l. INTRODUCCION
En la actualidad la pandemia del coronavirus es las mas grande existencia
perturbadora para la humanidad, ya que nuestras vidas estan sujetas al cuidado
sanitario que podamos forjar como costumbre en nuestro habito, tal es asi que las
empresas se encuentran estancadas a causa de este gran brote de infeccion del
virus covid-19, las organizaciones tendran que presentar un menu de opciones de
respuesta para las exigencias del consumidor ya que sera imperativo transformar el

comercio mundial ante la nueva conducta humana.

En Peru la pandemia ha tenido un fuerte impacto en el tema econémico y en el
sector servicio mas aun, el cual se maneja con la afluencia de personas. Es probable
gue se repliquen algunos comportamientos como la compra de alimentos ya que las

familias salen menos para evitar contagiarse.

Es cierto que la manera en como se comporta el consumidor peruano esta
cambiando de manera dréstica, ya que el cambio es por obligacion para proteger a
sus familias y a las personas que los rodean, de tal forma las empresas estan
transformando la manera que atienden a sus usuarios, tal como lo dijo el ministro de
comercio exterior y turismo que solo el 0.9% de todos los restaurantes a nivel
nacional podran abrir sus puertas, ya que son pocos los que pueden cumplir los

nuevos protocolos de seguridad y salud.

Las exigencias del nuevo consumidor post covid-19, trajo consigo mucha
incertidumbre para los monstruos de cadenas Fast Food, asi como para las

pequefias empresas.

De tal forma los seres humanos actuamos con actos de supervivencia al momento
de contraer un producto o servicio, ya que es necesario evolucionar nuestros habitos
a la par con los cambios del auge del covid-19, es necesario llevar a cabo un

comportamiento insdlito frente a la crisis.

Una de las grandes dificultades que se presentd al consumidor peruano es que
tuvieron que formatear sus habitos de consumo tales como el compartir una mesa en
un restaurante repleto de gente ya sea por celebracion o simplemente compartir un

momento con alguien. Otra de las grandes dificultades que los consumidores tienen



sera el miedo a poder contagiarse y comienzan a hacerse preguntas como ¢ Cuéntas
personas estuvieron en este lugar? ¢Cuantas personas tocaron este producto? ¢A
primera hora habra menos gente? ¢La persona que esta a mi lado estara
contagiada? Y muchas como estas preguntas son las que se haran de manera que

los clientes se sugestionan y comienzan a tener algunos problemas de confianza.

Una de las cosas que a los consumidores les gusta mas es la experiencia que viven
ellos al momento de comprar, y no es lo mismo de ahora en adelante, no es que los
consumidores dejen de ir a los restaurantes, van menos veces si, haciendo que las
ventas online crecen, de manera que los consumidores asisten a los restaurantes
solo cuando es necesario 0 las menos veces posibles siendo selectivo con sus

decisiones.

Entonces, qué tanto cambiaria el habito del consumidor al momento de la seleccién,
segun estudios realizados confirman que el ambiente y el producto son elementos
gue influyen en su comportamiento al aportar la informacion mas importante, que es
el de tocar, sentir y probar el producto; con esta problematica de la incertidumbre
¢ Sera capaz el consumidor de confiar en la publicidad de las empresas a ojos

cerrados?

Ante el retroceso econdmico mundial los consumidores optan por una mentalidad
mas conservadora en sus finanzas de manera que se ponga en practica la famosa

frase “guardar pan para mayo”.

Como medida de proteccion los consumidores prefieren no acudir a realizar compras

personalmente sino mas bien, optan por compras online.

Relacionando los dos ultimos parrafos el consumidor incrementa su nivel de
exigencia a medida que evalla precios en tiempo real, sin dejar de lado la cualidad
mas relevante del producto y los estandares de salubridad que debe tener como

mecanismo de defensa en proteccion a su salud.

En tal sentido el consumidor podra premiar a la empresa que satisfaga sus nuevas
necesidades a raiz de esta infeccibon mundial covid-19, con su preferencia al

momento de adquirir un bien o un servicio.



Dicho todo esto, ¢Quién se asegura de que el consumidor esté preparado para esta
gran transicion que se le atraviesa?, ¢Qué pasara si las empresas brindan
informacion y seguridad, pero el consumidor se sigue sintiendo inseguro al realizar
una compra? El comercio mundial se encuentra en constante preparacion para este
nuevo consumidor que se autogestiona como mecanismo de proteccion para él y su

familia.

Para la presente investigacion se revisaron varias tesis, libros, revistas y articulos,

de los cuales se eligié lo mas resaltante.

El problema general de la investigacion es: ¢De qué manera se relacionan las
estrategias de marketing mix con el nuevo comportamiento del consumidor en el
rubro Fast food Trujillo 20207

La importancia del proyecto de investigacion es dar a conocer la evolucién del
pensamiento del consumidor a raiz de esta crisis mundial, y el marketing mix de las
empresas del rubro, de esta manera entregamos conocimiento de cuales seran las
nuevas costumbres que estan adquiriendo los clientes ya que estas medidas de
defensa podrian detener o retrasar el comercio mundial, es importante que las
empresas absorban informacién y transforman los sentimientos de aislamiento,
estrés y miedo en confianza para los consumidores para poder recuperar la

estabilidad a base de cubrir sus necesidades.

Lo que incentivd esta investigacion es mostrar el impacto colateral de lo que esta
causando la pandemia del covid-19. El juego de seduccion comercial sufrira
variaciones en este nuevo consumidor ante los nuevos parametros de compra que el
cliente toma en cuenta, el riesgo econdémico de los habitantes ha conllevado a una
variacion de ideologia en relacién a las compras o consumo de comida rapida que

se realizaban antes de que ocurriera la pandemia.

El éxito de una empresa se obtiene a raiz del conocimiento de los habitos de
consumo del publico objetivo, para ello es necesario que se identifiquen las nuevas
tendencias que los clientes adquieren a raiz de la transformacién de los nuevos

escenarios, teniendo como resultado superioridad competitiva sobre las demas
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empresas del sector, para ello se tendrd en cuenta un recojo de informacion para

acrecentar el reciente perfil del comprador post covid-19.

Se plantea como objetivo general: Analizar de qué manera se relacionan las
estrategias de marketing mix con el nuevo comportamiento del consumidor del rubro
Fast food Truijillo 2020.

Y como objetivos especificos: Determinar de qué manera se relaciona el producto
con el nuevo comportamiento del consumidor del rubro Fast food Trujillo 2020;
Determinar de qué manera se relaciona el precio con el nuevo comportamiento del
consumidor del rubro Fast food Trujillo 2020; Determinar de qué manera se relaciona
plaza con el nuevo comportamiento del consumidor del rubro Fast food Truijillo 2020;
Determinar de qué manera se relaciona promocién con el nuevo comportamiento del
consumidor del rubro Fast food 2020. Proponer estrategias de venta bajo el nuevo

comportamiento del consumidor del rubro Fast food 2020.

La investigacion tuvo como Hipotesis Alternativa: Existe relacion directa entre las
estrategias de marketing mix con el nuevo comportamiento del consumidor del rubro
Fast food Trujillo 2020 y como Hipodtesis Nula: No existe relacion entre las
estrategias de marketing mix y el nuevo comportamiento de consumidor del rubro
Fast food Truijillo 2020.
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Il MARCO TEORICO

(Gémez, 2017) en su indagacion de los habitos de compra: las caracteristicas de los
compradores de comercio justo y planificacion para su iniciativa, determiné que
descifrarlo es muy completo ya que no hay una teoria que explique exactamente los
factores que influyen ya que entender al ser humano cuenta con una gran
complejidad ademas de la constante evolucion de escenarios que existen en nuestra

vida diaria.

(Paredes, 2017) en su muestra reveladora de las variables de influencia en el
comportamiento del comprador adolescente, determiné que tienen completa
autonomia y que esta basado en el recojo de informacion que adquieren en medios

informaticos que esté prestado en la psicologia, sociologia y marketing.

(Sanchez, 2015) en el ultimo siglo la humanidad ha presenciado un sinfin de
cambios uno de ellos en el &mbito tecnoldgico, por su parte el proceso de compra de
los consumidores varié en el sentido que se ampliaron las formas de busqueda de
diversos productos de esta forma se satisfacen mas las necesidades y deseos de los

consumidores.

(Rodriguez, 2015) muchos de los consumidores estan cambiando entran en el
concepto de ser un Smartshopper esto debido a los cambios que suceden en el
mundo y mas ahora la crisis por la pandemia que estamos viviendo, administrando
sus recursos de forma inteligente, llevado al campo de los restaurantes fast food, los
clientes pueden comparar y elegir la mejor opcién para ellos tanto en costos como

en calidad.

(Gomez & Sequeira, 2015) en el documento analiza la manera en que influyen las
tendencias de adquisicion en la conducta del consumidor, determinando asi los
componentes que predominan en la conducta de estos, las tendencias de consumo

estan relacionadas/condicionadas por los factores socioculturales.

(Urbizagastegui, 2017) establece en su indagacion la influencia del estilo de vida y la
costumbre de consumo en la adquisicion de productos naturales en hombres y
mujeres, lo cual determiné la relaciéon significa que tiene la clase de vida de las

personas en el consumo de dichos productos mencionados.
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(Rosales, 2016) en su investigacion de la gestion del gasto y cultura de ahorro del
estudiante universitario de la uncp con sus posturas de consumidor hacia el sector
retail, se determiné que se relaciona de forma positiva y significativa en las actitudes

del comprador.

(Soto, 2017) en su analisis descriptivo del consumidor peruano, determind que el
conocimiento del estilo de vida del consumidor nos muestra su nuevo perfil que se

basa en acontecimientos, creencias e influencias de la globalizacién.

(Garcia & Gastulo, 2018) investigaron los componentes que intervienen en la
eleccion de la adquisicion del consumidor para la marca metro, donde su principal

factor fue el ambiente sociocultural.

(Alarcén, 2019) investigdb sobre los componentes influyentes en la iniciativa de
compra de Fast food: suceso de McDonald 's de Chorrillos, donde el perfil del

consumidor se define por el lado psicoldgico, especificamente por sus emociones.

(Hernandez & Vargas, 2016) en este estudio se observa los atributos mas
sobresalientes de los Fast food que incentivan los habitos de compra de las
personas jovenes de los distritos de Victor Larco, Trujillo y Huanchaco llegando a la
conclusion de que los atributos que los jévenes mas observan son el sabor de la

comida, el interés que se brinda a los clientes y la limpieza del local.

(Lazo, 2018) en la investigacion que realizd llega a la conclusion de que tanto el
marketing mix interviene en el posicionamiento, teniendo a las 4 p como principales

factores.

(Sotelo, 2016) en su investigacién nos habla de la perspectiva que tienen los clientes
con respecto al marketing mix que usa la empresa, dando resultados que tiene un
alto porcentaje de buena perspectiva el marketing mix que la empresa usa con

relacion a los consumidores.

(Gutiérrez, 2016) se enfoca en las estrategias de marketing mix que realizan las
empresas, llegando al resultado que en efecto hay una relacion tangible entre el
marketing mix y segmentacion que realiza la empresa conociendo la conducta y las

caracteristicas de los clientes.
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(Castagnola, 2017) en su analisis correlacional del comportamiento del consumidor,
evalla los diferentes factores del marketing en relacion al posicionamiento de una

empresa, el cual se determina que si existe una relacion entre las variables.

(Kong, 2019) en su indagacion sobre el mix producto y promocion de ventas, donde
se identific6 con mayor relevancia para el publico a la variable producto donde
resaltaron dimensiones como la etiqueta, origen, disefio; y en cuanto a promociones
se destaca cuando la empresa trabaja con paquete de precios, rebajas y que
ademas en la actualidad la mayoria de consumidores realizan sus compras con

tarjeta de crédito o débito.

(Murrugarra & Valiente, 2019) en el documento analiza la relacion del marketing mix
con el proceso de ventas, donde concluye que cuando la compafia aplica
estrategias relacionado a las 4p’s se obtienen ventas esperadas y satisfactorias,
ademas se destacO el papel que cumple trabajar en la dimension producto en

relacion con la innovacion y fortalecimiento del producto ya establecido.

(Leo, 2017) en su investigacion sobre el marketing mix y su influencia en el
comportamiento del consumidor, determiné que las variables estan asociadas y que
ademas el restaurante podria continuar creciendo en nivel de ventas si se sigue

trabajando el marketing mix para mejorar el comportamiento de los clientes.

(Pimentel, 2017) en su investigacion de la relacién del marketing mix y decisién de
compra, determina que efectivamente existe una relaciobn entre ambas variables,
ademas recalca como motor principal el establecimiento de estrategias de marketing
mix para la éptima ejecucion de procesos de cada dimension tales como: promocién,

precio, plaza y producto.

(Tataje, 2017) en su investigacion sobre marketing mix y el comportamiento del
consumidor, resaltd que la buena gestion del marketing mix en una empresa trae
consigo la buena aceptacion del cliente, las necesidades que protagonizaron los
encuestados fueron la calidad, precio justo, excelente ubicacion y sorpresivas

promociones relacionados a combos.

(Gonzélez, 2016) en la investigacion realizada nos hablan de cémo es que influye el

marketing mix en el comercio de un restaurante fast food, sabiendo que son 4 los

14



factores del marketing mix, son las promociones el factor mas influyente en las

ventas.

(Pino, 2018) en la investigacion realizada nos hablan de la relacion que existe entre
la manera en cémo actian los consumidores y la categoria de la marca (KFC),
llegando al desenlace que si hay una reciprocidad positiva considerable de los

consumidores de KFC.

(Wolfgang, 2016) la investigacion presenta la problematica que viven los mercados
maduros segun el comportamiento del consumidor ya que a menudo las
caracteristicas de sus productos son similares puesto que influye enormemente en la
fidelizacion de sus consumidores, la calidad de los productos tienen un
protagonismo admirable ya que solo sus consumidores son capaces de
diferenciarlos, se plantea que la solucion para acabar con esta brecha es el
desarrollo de la publicidad por experiencia para mejorar la percepcion de su publico

objetivo.

(Rodriguez, 2019) la investigacibn nos comenta acerca de los diferentes cambios
gue el comportamiento de los consumidores ha sufrido en los ultimos tiempos, mas
aun con los centros comerciales, los pequefios comercios son los que mas han
sufrido, pero las personas ahora tienen mas lugares en donde comprar sus

productos alimentarios y la posibilidad de comparar precios y calidad.

(Laban, 2018) esta tesis determina el nivel de calidad que tiene que tener una
empresa de comida rapida en la ciudad de Truijillo, dentro de las dimensiones que se
abarcaron esta la confiabilidad que tienen los clientes hacia la empresa y la empresa
hacia el comportamiento de los clientes, mientras que la seguridad es lo que menos

aprobacion tuvo.

(Arroyo, 2018) la meta de este estudio fue sefalar la influencia del neuromarketing
en el comportamiento de los compradores de yogurt Laive de Trujillo, llegando a la
conclusion que el neuromarketing influye significativamente en la conducta de los

consumidores de yogurt Laive de la provincia de Truijillo.
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La conducta de los clientes en la compra de un bien, pueden ser usuarios de un
desenlace en el cual adquieren las compras para su utilizacién personal (Kotler &
Armstrong, 2012).

Estos consumidores realizan actividades en conjunto en un solo lugar
llamado mercado donde satisfacen sus necesidades y deseos

dependiendo de su posibilidad de pago.

Los factores culturales tienen un gran impacto en la conducta del
consumidor, estos son la cultura que cada consumidor tiene, las
subculturas que es donde comparten sus valores y experiencias
ganadas en su vida, su clase social a la que pertenecen en donde
comparten gustos similares con las mismas personas de esta clase
social. (p. 135)

(Coskun, 2013) comenta que la cultura tiene una fuerte influencia en los

consumidores.

La cultura es de por si, unos de los causantes que mayor impacto
tiene en el comportamiento de los diferentes consumidores, ya sea la
cultura que te brinda la familia, los amigos, los grupos sociales a los
que pertenecemos, esta conexion nos da un mayor enfoque a las
diferencias que existen entre los usuarios y las cuales se pueden

observar en diferentes partes del mundo.

Los factores sociales de un consumidor reciben la influencia de
diferentes grupos como las redes sociales en donde existe una fuerte
influencia en las personas, la familia quienes generan un gran poder
en la conducta del consumidor, el rol en la sociedad y el estatus en el

que pertenecen.

Los factores personales se ven influenciados por algunos rasgos tales
como, la edad, etapa de vida en la que se posicionan, su ocupacion

del consumidor, el estilo de vida que llevan, y por ultimo los principios
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psicolégicos como la motivacion, sensacion, ensefianza y las

convicciones del consumidor. (p. 137)

Las influencias externas son los predominios extrinsecos impactan a la conducta del
cliente, fuera de las particularidades de cada una de ellas; ademas comienzan desde

el marco demografico y econémico. (Ruiz y Grande, 2013)

Entorno demogréafico y econémico en este contexto se registra la
magnitud de los habitantes, ya que al delimitar la extension global de la
plaza de ventas como alimento, residencias, etc. Las decisiones de
compra son determinadas por las expectativas, sueldos, fuerza de

adquisiciéon de cada usuario.

La cultura ayuda a formar a las personas en sus valores éticos, en sus
costumbres que vienen desde casa, sobre todo delimita la forma en la

gue se comportan las personas y su relacién con el mercado. (p. 21)

La estratificacion social define que existen grupos sociales de personas
las cuales tienen caracteristicas que se asemejan, como los valores
éticos, el nivel de ingresos, empleo, actividades que realizan, etc. (p.
23)

Los grupos de referencia, en el sector de remision estima la iniciativa
qgue evalta los roles de cada integrante de los grupos, asi como

también el procedimiento de negocio que aplica.

Las influencias internas certifican que las aptitudes de cada ser humano son
influencias internas, que seran construidas a base de ejercicio, aventura, practica y

reflexion. (p. 25)

La percepciéon puede tomarse como el aprendizaje de emociones y a

valorar lo que sucede en el exterior. (p. 25)

El aprendizaje y la memoria se potencia al definir una emocioén que es
muy dificil de alterar en nuestro comportamiento. Existe el aprendizaje

de que la conducta analiza los diferentes cambios que vamos teniendo.
(p. 31)
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La personalidad y los estilos de vida es el caracter del ser humano
como un conjunto de particularidades de pensamiento que influyen en

la valentia, miedo.

Las actitudes son las posturas que engloba la certeza la cual influye en
nosotros para inclinarnos hacia una persona, producto. (p. 36)

(Swanson, 2012) determina que se puede considerar al mercado como personas.

Ya que el mercado cambia y se posiciona por personas, ya sean
compradores o vendedores, el mercado cambiard a la par con el
comportamiento de las personas, ya que de ellos depende ya sea por
deseos o0 gustos, una propuesta basica y simple es que no hay
mercados sin personas, y que las tendencias demograficas, cantidad y

caracteristicas de las personas son determinantes.

(Mochis, 2019) determina que las experiencias del consumidor estan vinculadas a

Su consumo, ya que tales etapas definen su estado y atributos personales. (p. 64)

Los consumidores y su comportamiento se basan en el consumo de sus familias u
hogares lo cual deciden cuéles seran los recursos que disponen o gastaran como
son tiempo, dinero y esfuerzo, en los productos relacionados a estos (Schiffman,
2010). (p. 80)

Muchas veces los compradores encuentran, buscan, adquieren, usan,
evallan y rechazan los diferentes productos con los cuales desean
satisfacer sus propias necesidades, esto incluye lo que estan
comprando, los motivos de compra, el intervalo de tiempo con que
compran los productos, la frecuencia con la que los usan, la evaluacién
y lo que generan estas compras y poder ver si deciden hacer compras
en unos tiempos futuros o si cambian de lugar de compra, debido a la
gran existencia de marcas y tiendas que ofrecen el mismo producto,
por eso mismo las organizaciones hacen diversos estudios sobre las

nuevas tendencias y habitos de los consumidores.
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(Rivas, 2013) comenta que el comportamiento de los consumidores se basa en las
conductas de las diferentes personas las cuales se relacionan con la obtencion,

utilizacién o consumo de servicios y bienes. (p. 51)

(Wilkie, 2012) determina la pauta que siguen los consumidores como todas las
funciones que las personas realizan cuando clasifican, obtienen, analizan, y usan
bienes y servicios, con el fin de cumplir el deseo de complacer sus necesidades. (p.
97)

(Foxall, 2016) determina que el modelo de perspectiva conductual que presenta
postula que el comportamiento del consumidor se encuentra influenciado tanto por la
economia y por otro lado el significado social que conlleva adquirirlos, poseerlos y

usarlos. (p. 179)

(Madeira et al., 2019) detalla algunos estudios indican que las mujeres tienen un
comportamiento compulsivo ya que su adquisicion en un supermercado esti
relacionada con el estrés y la ansiedad, en respuesta a la vulnerabilidad sentimental.
(p. 110)

(Smakotina y Melnikova, 2018) determina que, si hablamos de jovenes, las compras
por internet mediante redes sociales son también sinbnimo de estatus, ya que el
consumo por este medio se encuentra relacionado con la apariencia, auto

identificacion e impresion con sus lazos sociales. (p. 186)

El investigador ha estudiado acerca de los rasgos de personalidad de los

compradores.

Una de las suposiciones mas grandes que tiene la autora fue que
cuanto mayor ingreso tiene una persona, mas ahorra o menor indice de
deuda tiene, sin embargo, ahora sabemos que muchas de las
decisiones financieras que toman los consumidores a nivel mundial no
son en gran medida por su capacidad financiera si no por diversos
factores situacionales o propios rasgos de la personalidad de cada

comprador. (Maison, 2019, pag. 55)
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(Ferrell y Hartline, 2012) menciona que lo mas importante de un producto, depende

de cierta forma de lo que el consumidor dice.

El valor de un producto cambia en la mente de cada cliente, por lo cual
es muy dificil tener una respuesta concreta. Algunos usuarios
identificaran que el producto es bueno si tiene un precio bajo, mientras

gue otros se dejaran llevar siempre por la alta calidad. (p. 36)

(Peck y Shu, 2018) determina que los consumidores llegan a tener un sentido de

propiedad sobre ciertas tecnologias digitales, como paginas web, sitios donde se

pueden interactuar con diversos productos, las tecnologias digitales facilitan el

surgimiento de la propiedad psicolégica de objetivos no digitales. (p. 75)

(Nimmermann, 2020) comenta que la insatisfaccion en los consumidores representa

un potencial peligro para las diversas empresas.

(Ming Choi,

empresas.

Es por esto que para mantener una fidelizacion con los clientes las
empresas crean y ponen en practica estrategias para reconquistar a
sus consumidores ya que un consumidor insatisfecho es un

consumidor que se pierde. (p. 67)

2014) menciona sobre las estrategias de marca que tienen las

Las empresas pueden crear lazos con sus consumidores, creando asi
situaciones beneficiosas para todos los consumidores, de manera que
estos estén satisfechos, la personalidad humana es muy diferente a la
personalidad de la marca ya que es mas dinamica y fluida para las
marcas de moda debido a su constante necesidad de actualizar y

reinventar su identidad en el mercado actual. (p. 145)

(Krasteva-Blagoeva, 2018) define que la cultura de los consumidores se esta

centrando en las nuevas maneras de comunicacion digital.
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El internet o las paginas web, las personas actualmente se han vuelto
mas dominadas por el habito del consumo la cual es la fuerza

impulsora de la economia global. (p. 36)

(Kotler, 2014) manifiesta que los habitos evolucionan segun el tiempo en que
atravesamos y ademas que ha cambiado gracias al acceso oportuno de informacion
en tiempo real a través de la red.

(Martinez, 2019) determina que no todos los usuarios tienen los mismos habitos de
consumo ya que existe una serie de variables y esto lo basa en los lugares que

visita, los tipos de productos que prefiere y la frecuencia que se consumen.

(El Centro de Investigacion de mercados, 2020) determina como la frecuencia de
compra que tiene el consumidor, categorias de los productos o el instante que

provoco la compra.

(Braschi, 2015) detalla de los nuevos habitos adquiridos por el consumidor en los
ultimos 20 afios y este nos dice que el comportamiento ha evolucionado segun al

acceso de informacion ya que el nuevo consumidor tiene un perfil opinante.

(Cansado et al. 2020) manifiesta que la toma de decisiones del cliente al adquirir un
producto es respuesta del rendimiento del cerebro al analizar el escenario donde se
encuentra, ya que este tiene un proceso inconsciente donde evalla su entorno. (p.
15)

(Mercado et al., 2019) concluye que las variables que influyen en los patrones de
compra en linea tienen protagonismo con las experiencias de consumidor, el secreto
de las empresas sera enfocarse en la motivacion de compra para obtener ventas

personalizadas. (p. 91)

(Analitica retail, 2018) menciona que este varia segun las preferencias de los

consumidores y este se origina a través causas, algunas insignificantes.

(Jodar, 2018) manifiesta que existen 8 tipos de consumidores segun su habito de
compra donde sus ejes principales son las actitudes y caracteristicas que el ser

humano adquiere:
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Consumidor conservador. El promedio de edad de este usuario es de
41 afos ya que tiene experiencia y siente que lo ha obtenido todo,
esquiva las compras. Existe mucha dificultad para influenciar sobre
ellos ya que al momento de elegir exigen calidad y ahorro al mismo
tiempo, este consumidor practica un comportamiento financiero que
segun (Raij, 2016) destaca la manera de como las personas
administran su dinero a base de planificacion y la toma de decisiones
sobre sus productos financieros, contando mentalmente y

presupuestando sus gastos.

Consumidor activista. Por lo general suelen ser mujeres, se preocupan
mucho por el entorno que los rodea, valoran la calidad y al mismo
tiempo que no afecte al medio ambiente, estos suelen aceptar pagar
mas si el producto es natural y saludable, la edad promedio es de 40

anos.

Consumidor “homebodies”. Se preocupan por su familia y su motor de
compra son exactamente ellos, sus pretensiones de compra siempre

tienen que ver con el hogar, también suelen buscar ofertas.

Consumidor aventurero. Le fascina viajar y laborar para €l mismo, el
52% de estos suelen ser mujeres con un promedio de edad de 38
afios, no es necesario que compre el mismo producto si este se
asemeja al que adquiere habitualmente. En cuanto a su alimentacion,

solo el 32% est& dispuesto a pagar por el producto natural.

Consumidor tecnolégico. Tienden a comprar y ser lo mejor, les aflige
mucho por su aspecto. Por lo general tienen poder de compra, estan
interesados en probar nuevas cosas, productos de alta calidad, sin

embargo, también buscan precios bajos.

Consumidor cauteloso. Creen en el comercio conservador es decir
pagan en efectivo, cuidan su dinero, estos proyectan sus compras

antes de entrar a una tienda, son fieles a las marcas que suelen
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adquirir, sin embargo, también suelen ser influenciados por los bajos

precios.

Consumidor optimista. Confian en el futuro y en si mismos, les interesa
mucho la calidad, para ellos lo primordial en su salud y bienestar, el

precio es un eje importante si tienen que apostar por otra marca.

Consumidor impulsivo. Les importa mucho las tendencias,
especialmente si adquiere los productos por internet, buscan ofertas y

son muy conocidos por ello. (p. 37-45)

(Hakan, 2018) concluye que es tarea de las empresas entender a los consumidores
ya que la principal base de competencia es el consumidor, su atencion, atraccion y

retencion son los ejes del negocio. (p. 27)

(Cayon, 2020) determina que los habitos de consumo en la actualidad han sufrido un
fuerte cambio a causa de la propagacion del covid-19, virus que afecta el bienestar

de las personas, el distanciamiento social llegé y se quedara por mucho tiempo.

Los habitos se adquieren a través de la experiencia y la necesidad, el
chip de los consumidores ha cambiado enormemente tras la epidemia
ya que en estos tiempos vivimos de manera peculiar ante los sucesos,
nuestras tiendas favoritas ahora son las tiendas mas cercanas, el uso
del efectivo tiene mayor presencia, cabe mencionar que el comercio
electrénico es nuestra mayor herramienta si es que no queremos

exponernos, las entregas de puerta a puerta estan a la orden del dia.

Las personas al pasar mucho mas tiempo en su hogar tienen mayores
posibilidades para cocinar en casa por tal motivo, se convirtieron en
expertos en el area de la reposteria, el consumismo por la harina,

huevos y levadura tuvo un crecimiento muy notorio.

Ya que el consumo electronico tiene protagonismo en estos tiempos,

nos conlleva a problemas tales como la informalidad y presion fiscal.
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El protagonismo de compras lo tuvieron las mujeres ya que son mas
racionales al momento de adquirir y ahorrar, el varon por su lado esta

aprendiendo para modular su consumismo.

Ya no solo contamos con la canasta de alimentos si no que ahora
aparecen 2 nuevas canastas, una de ellas es la canasta de limpieza y
por otro lado la electrénica que esta conformada por Netflix, Spotify,
etc. Lo fundamental ante los acontecimientos es aprender como gastar

nuestros recursos monetarios.

(Kotler, 2014), concluye que el marketing a nivel mundial cada vez se encuentra
afectado los consumidores no aceptan publicidad, cabe resaltar que un 70% de las

personas pagarian por dejar de ver publicidad a diario.

(Escudero, 2012) menciona que cliente es la fuente para todas las organizaciones ya
que, si no existirian, no existiria el comercio, por ello es fundamental valorar la

participacion del consumidor.

Utilizar nuevas formas para alcanzar el cliente conocido. El cliente no
solo quiere escuchar las bondades del producto, también quiere
conocer la efectividad de sus funciones, la mejor manera de hacer
llegar nuestro valor agregado es construyendo una publicidad

experiencial.

Analizar el ROI. Es importante conocer a base de indicadores
financieros nuestro retorno en cuanto a la publicidad brindada hacia
nuestros clientes, ya que podremos evaluar el impacto que este tiene

en las calles.

Desarrollar el marketing con alta tecnologia. No debemos limitarnos
con nuestros conocimientos del consumidor ya que esta a la
vanguardia y tenemos que crecer juntos, el profesional de marketing
cada vez se encuentra menos actualizado y esto conlleva a la
construccién de una debilidad para llegar a nuestro publico, ya no solo
se trata de conocer un CRM o un ERP. (p. 41-49)
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(Piotrowska, 2017) comenta que el comportamiento del consumidor es vital para la
estabilidad monetaria en su hogar, la pregunta sera entonces el nivel de variacion

gue tendran las compras en estos tiempos de crisis. (p. 178)

(Barbery et al. ,2018) menciona las diferencias que determinan en las compras en
linea entre generaciones tales como Baby Boomers, X y Millennials son la préctica,

confianza y motivacion de compra. (p. 99)
Kotler & Armstrong (2009), menciona las siguientes dimensiones:

Producto: La empresa indaga la manera de como incrementar las expectativas de
los clientes con la finalidad de cumplir y sobrepasar las exigencias. Se enuncia los

tipos de productos donde se asocian segun su perceptibilidad o durabilidad.

Los bienes no duraderos: Son productos que se agotan muchas veces. Kotler &
Armstrong (2009, p. 173)

Los bienes duraderos: Son aquellas que subsisten al uso. Kotler & Armstrong (2009,
p. 174)

Bienes de consumo: Bienes que las personas adquieren para el consumo propio, los

cuales se basan segun sus habitos de compra. Kotler & Armstrong (2009, p. 174)

Precio: Se fijan sobre el coste por medio de obtener los beneficios, pues existen

restricciones que provienen del entorno. Expone los tipos de politicas estratégicas.

Las estrategias diagonales: Se habla de las opciones que busca la empresa cuando
el mercado se torna incierto a nivel de crecimiento, existirdn productos con precios
altos y buena calidad como también productos de buena calidad a precios medios.
Kotler & Armstrong (2009, p.191)

Se establece por la cuantia del coste para obtener ganancias,

Las estrategias: Obtienen el bien con alta calidad y ahorro, donde los consumidores
prudentes pueden adquirirlo y economizar al mismo tiempo. Kotler & Armstrong
(2009, p. 191).

Promocion o comunicacion: Se obtiene a base de campafas disefladas e

implantadas por la empresa con la finalidad de obtener la atencion del cliente.
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Publicidad: Es la divulgacién inteligente de nuestro producto al mercado. Kotler &
Armstrong (2009, p. 213)

Venta personal: Una de las herramientas para llegar al cliente donde se efectia una
relacion directa con el usuario. Kotler & Armstrong (2009, p. 213) - Relaciones
publicas: Es mantener una relacion positiva con nuestros clientes creando lazos a
base de una imagen corporativa agradable para ellos, donde se logra satisfacer los

estimulos en un plazo pequefio. Kotler & Armstrong (2009, p. 213)

Distribucién o Plaza: Es el establecimiento de mecanismos donde su finalidad es

gue el producto final llegue a la hora determinada y oportuna al cliente.

Transporte: Garantizara la correcta distribucion a costos bajos. Kotler, P. y
Armstrong, 2009)

Almacenamiento: Conjunto de actividades que garantizan el estado de los
productos hasta su venta. Kotler & Armstrong (2009, p. 206).

Adecuacion: Actividades que establecen el alcance del producto. Kotler & Armstrong
(2009, p. 206).

Segun Bourden (1950), definié el "Marketing Mix" como el conjunto de tacticas con la

finalidad de estar cerca al cliente.

Segun Kotler & Armstrong (2008), La mezcla de mercadotecnia permite a la empresa
combina herramientas con la finalidad de recibir la respuesta deseada del mercado

meta propuesto.
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lIl. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion:

Tipo de investigacion

(Chavez, 2015) determina el tipo de investigacion segun el problema que buscamos

solucionar y objetivos que estamos dispuestos a obtener.

Aplicada. La investigacion es tipo aplicada porque tiene como finalidad responder
preguntas especificas para un enriquecimiento de conocimientos a través de su

aplicacion.

Por otro lado, es correlacional. Segun su profundidad es correlacional ya que se
busca conocer la relacion de la variable de marketing mix con el nuevo

comportamiento del consumidor en el rubro Fast food Trujillo 2020.

Ademas, es tipo descriptiva. Por la recopilacion de informacion que fue empleada en

el analisis estadistico de la muestra.
Disefio de investigacion

El disefio de investigacion es no experimental y de corte transversal ya que se

tomaran los datos en un solo momento.

3.2. Variables y Operacionalizacion
Variable Independiente: Comportamiento del consumidor
e Definicién conceptual: El comportamiento de los consumidores es
influenciado de manera externa segun el entorno en el que se encuentra, 0
internas las cuales le pertenecen a las personas o consumidores siendo estas
las mas resaltantes, pues tienen relacidén con sus necesidades y la manera de
satisfacerlas. (Pino, 2018; asi mismo la definiciébn operacional es, El
comportamiento del consumidor de evaluara a través de un cuestionario
mediante sus dimensiones influencia externa e influencia interna.
e Definicion operacional: La variable independiente tiene 2 dimensiones:

influencia externa e interna. La influencia externa tiene como indicadores al
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entorno demografico y econémico, la cultura, estratificacion social, los grupos
de referencia.

Escala de medicidon: La escala de medicion es ordinal.

Variable Dependiente: Marketing mix

Definicién conceptual: Conlleva la utilizacion de una serie de estrategias de

mercadotecnia con el objetivo de alcanzar de manera satisfactoria el mercado
meta propuesto (Pastor y Alegre, 2019).

Definiciébn operacional: La variable dependiente tiene 4 dimensiones:
Producto, Precio, Promocion, Distribucion.

Indicadores: El producto tiene como indicadores a los bienes no duraderos,
los bienes duraderos y los bienes de consumo; Precio tiene como indicadores
a las estrategias diagonales, las estrategias y las estrategias de seguidor; La
promocién tiene como indicadores a la publicidad, la venta personal y las
relaciones publicas; Distribucion tiene como indicadores al transporte, el
almacenamiento y la adecuacion.

Escala de medicidon: La escala de medicion es ordinal.

3.3. Poblacion (criterios de seleccidn), muestra, muestreo, unidad de analisis

Poblacioén

La poblacion estd conformada por los habitantes de la ciudad de Trujillo, segun

(INEI, 2017) las personas con un rango de edad de 14-25 afios eran de 65618,

ahora en el 2020 son alrededor de 68009 individuos mayores de edad y menores a

30 afios considerando un rango de crecimiento del 1,2% segun INEI, los cuales

aplican para nuestro grupo de estudio necesario que son consumidores en el rubro
de Fast food.

Criterios de inclusion
- Personas mayores de edad y menores de 30 afios.
- Personas que son consumidores en el rubro Fast food en la ciudad de
Trujillo.
Criterios de exclusion
- Menores de edad.

- Personas no aptas para resolver la encuesta.
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- Personas mayores de 30 afos.
Muestra

La muestra calculada usando la formula para tamafio muestral de universo finito ha

resultado de 195 consumidores del rubro Fast food de la ciudad Trujillo.
Muestreo

(Espinoza, 2016) Es un proceso en el cual se identifican elementos extraidos de una

poblacién que seran utilizados par el analisis.

En este trabajo se aplicd la técnica de muestreo probabilistico del tipo aleatorio

simple.

Unidad de anélisis

Cada una de las 195 personas que participaran de la encuesta.
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica

Se aplico la técnica de encuesta cuyos instrumentos han sido 2 cuestionarios.

Instrumentos

Para la aplicacién de la técnica de encuesta se utilizaron 2 instrumentos conocidos
como cuestionario, en esta oportunidad se aplicé el cuestionario para medir la
relacién entre las variables.

Validez

(Ruiz, 2019) el proceso de validacion es aplicado para la revision del instrumento.
Las encuestas aplicadas por los investigadores fueron validadas por expertos.
Encuesta de comportamiento del consumidor: fue validada por 3 expertos/docentes
de la Universidad Cesar Vallejo sede Lima en el afio 2018.

Encuesta de Marketing mix: fue validada por 2 expertos/docentes de la UCV sede
Tarapoto 2018.

Confiabilidad
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Las encuestas de comportamiento del consumidor y marketing mix pasaron por la
prueba de confiabilidad obteniendo un coeficiente de Alfa de Cronbach 0.801 y 0.931
respectivamente, cuyos resultados indican que los instrumentos construidos para
medir estas dos variables sirven para ser aplicados en la muestra real de la

investigacion.

3.5. Procedimientos

Para la realizacion de esta investigacion se siguié con una serie de pasos que a

continuacion detallaremos:

- Se formuld el proyecto de investigacion

- Se revisaron las definiciones conceptuales con el fin de comprender el
significado de las variables.

- Se realizo el cuadro de operacionalizacion de las variables.

- Se formularon preguntas por cada dimension segun las variables.

- El primer cuestionario const6 de 25 preguntas cerradas en escala Likert.

- Se realiz6 la encuesta en Google.

- Se identifico a las personas que realizaran la encuesta.

- Se envio la encuesta a los consumidores via WhatsApp y Facebook.

- Se reunieron los resultados en Excel.

- Se proceso los datos estadisticos en el programa SPSS.

- Se prepar6 graficos estadisticos en Excel.

- Se procesaron los resultados.

- Se elaboro la discusion del proyecto de investigacion.

- Se gestaron las conclusiones y recomendaciones.

3.6. Método de analisis de datos

El método de analisis de datos fue estadistica descriptiva, para contrastar la
hipétesis se usé el método de estadistica inferencial, que servira para la
comprobacién de hipotesis de la investigacion, para realizar la hipétesis ha sido

importante aplicar una prueba de normalidad de datos, luego de haber aplicado la
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prueba se determino que los mismos no siguen una distribucién normal, por ende, se

uso el método estadistico de correlacion de Sperman.

3.7. Aspectos éticos

En el actual informe, se considerd6 como aspectos éticos la confidencialidad de toda
la informacion brindada, asi como la veracidad de los datos que fueron recogidos de
las personas que son consumidores del rubro Fast food bajo su total consentimiento,
se respetaron los procedimientos metodoldgicos y estadisticos que garanticen la

veracidad de los datos y asi no existan plagios en la investigacion.
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IV. RESULTADOS

4.1. Andlisis

Objetivo Especifico 1: Determinar la relacibn entre producto y el nuevo

comportamiento del consumidor del rubro Fast food Trujillo 2020.

Tabla 1 Relacion entre el nuevo comportamiento del consumidor y el producto
del rubro Fast food Trujillo 2020.

Producto
Nuevo Rho de ,288"7
comportamiento del Spearman
consumidor Sig. (bilateral) 0.000
N 196

1

Interpretacion:

Se puede apreciar en la Tabla 1 que el coeficiente de correlacién encontrado es de
0,288 por lo tanto existe una relacion positiva débil entre el nuevo comportamiento

del consumidor y el producto del rubro Fast food.
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Objetivo Especifico 2: Determinar la relacion entre precio y el nuevo comportamiento

del consumidor del rubro Fast food Truijillo 2020.

Tabla 2 Relacién entre el nuevo comportamiento del consumidor y el precio
del rubro Fast food Trujillo 2020.

Precio
Nuevo Rho de ,281"7
comportamiento del Spearman
consumidor
Sig. (bilateral) 0.000
N 196

1

Interpretacion:

Se puede apreciar en la Tabla 2 que el coeficiente de correlacién encontrado es de
0,281 por lo tanto existe una relacién positiva débil entre el nuevo comportamiento

del consumidor y el precio del rubro Fast food.
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Objetivo Especifico 3: Determinar la relacion entre plaza y el nuevo comportamiento

del consumidor del rubro Fast food Truijillo 2020.

Tabla 3 Relacion entre el nuevo comportamiento del consumidor y la plaza del
rubro Fast food Trujillo 2020.

Plaza
Nuevo Rho de AT
comportamiento del Spearman
consumidor
Sig. (bilateral) 0.000
N 196

Interpretacion:

Se puede apreciar en la Tabla 3 que el coeficiente de correlacion encontrado es de
0,479 por lo tanto existe una relacibn positiva moderada entre el nuevo

comportamiento del consumidor y la plaza del rubro Fast food.
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Objetivo Especifico 4: Determinar la relacion entre promocion y el nuevo

comportamiento del consumidor del rubro Fast food Trujillo 2020.

Tabla 4 Relacién entre el nuevo comportamiento del consumidor y la
promocion del rubro Fast food Trujillo 2020.

Promocion
Nuevo Rho de 2727
comportamiento del Spearman
consumidor
Sig. (bilateral) 0.000
N 196

Interpretacion:

Se puede apreciar en la Tabla 4 que el coeficiente de correlacién encontrado es de
0,272 por lo tanto existe una relacién positiva débil entre el nuevo comportamiento

del consumidor y la promocién del rubro Fast food.
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Objetivo General: Determinar la relacion entre las estrategias de marketing mix y el
nuevo comportamiento del consumidor del rubro Fast food Trujillo 2020.

Tabla 5 Relacién entre el nuevo comportamiento del consumidor y el
marketing mix del rubro Fast food Trujillo 2020.

Marketing Mix

Nuevo Rho de A177
comportamiento del Spearman
consumidor
Sig. (bilateral) 0.000
N 196
1

Hipotesis Estadistica

Hi: Existe relacion entre las estrategias de marketing mix y el nuevo comportamiento

de consumidor del rubro Fast food Trujillo 2020.

Ho: No existe relacidbn entre las estrategias de marketing mix y el nuevo

comportamiento de consumidor del rubro Fast food Trujillo 2020.
Interpretacion:

Se puede apreciar en la Tabla 5 que el coeficiente de correlacion encontrado es de
0,417 por lo tanto existe una relacibn positiva moderada entre el nuevo
comportamiento del consumidor y el marketing mix del rubro Fast food, entonces se
acepta la hipétesis alternativa donde existe relacion entre el nuevo comportamiento

del consumidor y el marketing mix.
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V.DISCUSION
El comportamiento del consumidor en la actualidad ha sufrido cambios drasticos por
la pandemia a nivel mundial, el rubro de fast food se vio muy afectado ya que la
atencion definitivamente tenia que adaptarse a las nuevas exigencias que el cliente
transmite, en tal sentido se vio necesario relacionar el nuevo comportamiento del
consumidor con las estrategias del marketing mix que las empresas de fast food

llevan a cabo.

En la Tabla 1 con el primer objetivo especifico “Determinar la relacion entre producto
y el nuevo comportamiento del consumidor”, utilizando Rho de Spearman se obtuvo
el resultado de 0.288"" lo cual muestra que existe una correlacion directa baja entre
el nuevo comportamiento del consumidor y el producto. Los resultados son refutados
con los de (Tataje, 2018) en su tesis “Marketing mix y el comportamiento del
consumidor en KFC, Huacho 2017” donde indica que existe una correlacion directa
alta entre la calidad del producto y el comportamiento del consumidor, destacando
gue, a mayor calidad del producto, mayor aceptaciéon del mismo. Asi mismo
corrobora (Leo, 2017) en su tesis “El marketing mix y su influencia en el
comportamiento de compra del consumidor del restaurant Bocén Wassi, San Martin
2017 senala que el producto incide en el comportamiento de compra de los clientes
en el restaurante Bocén Wassi, donde se concluye que, si se mejora el producto,
mejorara el comportamiento del consumidor. De igual forma afirman (Murrugarra y
Valiente, 2019), en su tesis “Marketing mix y su relacién con el proceso de venta de
la empresa técnica avicola, Pacasmayo 2019” donde existe correlacion directa alta
entre la dimensioén producto y proceso de venta, indicando que si la empresa brinda
productos de calidad se generaran ventas. Igualmente corrobora Armstrong (2009, p.
173) que el producto son los bienes de consumo que subsisten segun al uso y que la
empresa indaga la manera de cdmo incrementar las expectativas del mismo.
Entonces podemos indicar que la dimensién producto siempre ha tenido una
correlacion directa en los ultimos afios con el comportamiento del consumidor, sin

embargo, dicha correlacion en el afio 2020 pas6 a ser directa baja.

En la Tabla 2 con el segundo objetivo especifico “Determinar la relacién entre precio
y el nuevo comportamiento del consumidor”, utilizando Rho de Spearman se obtuvo

el resultado de 0.281"" lo cual nos muestra que existe una correlacion directa baja
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entre el nuevo comportamiento del consumidor y el precio. Asi mismo lo demuestra
(Pimentel, 2017), en su tesis “Relacion del marketing mix con la decision de compra
de indumentaria en jévenes de 20 afos sector B, 2017” obtiene resultados positivos
de correlacion entre la dimension precio y la variable decision de compra del
consumidor, se concluye que si la empresa maneja estrategias de precio obtendri
optimos resultados de aceptacion del publico. Del mismo modo (Murrugarra y
Valiente, 2019), en su tesis “Marketing mix y su relacién con el proceso de venta de
la empresa técnica avicola, Pacasmayo 2019” destaca la correlacién directa entre el
precio y el comportamiento del consumidor concluyendo que, si la empresa aplica
descuentos por compras pensando en la economia del cliente, el nivel de ventas
sera mas optima. Kotler & Armstrong (2009, p.191) nos dice que el precio se fija a
través del coste para obtener beneficios ya que existen restricciones que provienen
del entorno. Entonces podemos indicar que la dimensién precio siempre ha tenido
una correlacion directa en los ultimos afios con el comportamiento del consumidor,

sin embargo, dicha correlacién en el afio 2020 pasé a ser directa baja.

En la tabla 3 con el tercer objetivo especifico “Determinar la relacién entre la plaza y
el nuevo comportamiento del consumidor”, utilizando Rho de Spearman se obtuvo el
resultado de 0.479"" lo cual nos indica que existe una correlacion moderada entre el
nuevo comportamiento del consumidor y la plaza, tal como lo afirma el autor (Leo,
2017) en su investigacion “El marketing mix y su influencia en el comportamiento de
compra del consumidor del restaurante Bocon Wassi, San Martin 2017” indicando la
influencia entre la dimension y la variable, demostrando que la plaza del restaurante
Bocdn Wassi afecta el comportamiento de compra del consumidor. Asi mismo lo
corrobora (Tataje, 2018), en su tesis “Marketing mix y el comportamiento del
consumidor en KFC, Huacho 2017” indicando como resultado en su investigacion la
correlacion directa entre la dimension plaza y la variable comportamiento del
consumidor, destacando que la ubicacién del establecimiento KFC favorece el
comportamiento de compra del cliente. Igualmente lo afirman (Kotler, P. y Armstrong,
2009) indicando que la plaza es el establecimiento de mecanismos donde su
finalidad es que el producto llegue a la hora determinada y oportuna del cliente.
Entonces podemos afirmar que la dimensién plaza siempre ha tenido una correlacion

directa en los ultimos afios con el comportamiento del consumidor, sin embargo,
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dicha correlacion en el afio 2020 pas6 de ser directa moderada a diferencia de las
otras dimensiones tales como producto, precio y promocion, mayor relevancia tras la
pandemia ya que el consumidor en la actualidad requiere de importantes factores

como: infraestructura, ubicacién y servicio delivery.

En la tabla 4 con el cuarto objetivo especifico “Determinar la relacion entre la
promocion y el nuevo comportamiento del consumidor”, utilizando Rho de Spearman
se obtuvo el resultado de 0.272 “" lo cual nos muestra que existe una correlacion
baja entre el nuevo comportamiento del consumidor y la promocién. De igual forma
(Kong, 2019) en su investigacion “Factores del mix de producto y promocion de
ventas en relacion a la intencion de compra en la categoria de whisky y ron en
hombres y mujeres de 20 a 26 afios de NSE A y B en tiendas de conveniencia
pertenecientes a los distritos de la zona 7 de Lima Metropolitana” obtiene correlacion
directa entre la dimensién promocién e intencién compra, concluyendo que a mayor
aplicacién de estrategias de promocidén generard mayor intencién de compra en el
cliente. Igualmente lo corroboran (Murrugarra y Valiente, 2019), en su tesis
“Marketing mix y su relacién con el proceso de venta de la empresa técnica avicola,
Pacasmayo 2019” afirma la correlacion directa entre la dimensién promocion y
proceso de venta, concluyendo que la aplicacibn de promociones beneficia a la
empresa a la hora de concluir ventas. Armstrong (2009, p. 213) habla de la
promocion como la herramienta para llegar al cliente donde se efectda la relacién
directa. Entonces podemos indicar que la dimensién promocion siempre ha tenido
una correlacién directa con el comportamiento del consumidor, sin embargo, dicha

correlacion en el afio 2020 pasoé a ser directa baja.

En la tabla 5 con el objetivo general “Determinar la relacién entre las estrategias de
marketing mix y el nuevo comportamiento del consumidor”, utilizando Rho de
Spearman se obtuvo el resultado de 0.417" lo cual nos muestra que existe una
correlacion moderada entre ambas variables. Asi mismo lo corrobora (Tataje, 2018),
en su tesis “Marketing mix y el comportamiento del consumidor en KFC, Huacho
2017”7 indica en su investigacion la correlacion directa moderada entre la variable
marketing mix y comportamiento del consumidor, donde concluyé que una buena
gestion de marketing mix en la empresa KFC se obtendra un 6ptimo comportamiento

del consumidor en caso exista una mala gestion del marketing mix como resultado
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se obtendrd un mal comportamiento del consumidor. Del mismo modo lo afirma (Leo,
2017) en su tesis “El marketing mix y su influencia en el comportamiento de compra
del consumidor del restaurant Bocdon Wassi, San Martin 2017” demuestra la
influencia de la variable marketing mix en el comportamiento de compra del
consumidor, indicando que si se mejora el marketing mix del restaurante Bocon
Wassi se puede mejorar el comportamiento de compra de los usuarios. Igualmente
lo afirman (Murrugarra y Valiente, 2019) en su tesis “Marketing mix y su relacion con
el proceso de venta de la empresa técnica avicola, Pacasmayo 2019” afirma la
correlacién directa entre la variable marketing mix y la variable proceso de ventas,
destacando que el incremento de estrategias de marketing mix fortalece el proceso
de ventas. Igualmente lo corrobora (Pimentel, 2017) en su tesis “Relacion del
marketing mix con la decision de compra de indumentaria en jévenes de 20 afios
sector B, 2017” afirma la correlacion directa entre la variable marketing mix y la
variable decision de compra, concluyendo que la buena aplicacion de estrategias de

marketing mix va de la mano con la decision de compra del consumidor.

40



VI. CONCLUSIONES
Se determiné que el producto tiene una relacion directa esto debido a que después
de haber evaluado mediante Rho de Spearman se obtuvo el resultado de 0,288 con
relacion al comportamiento del consumidor en el rubro fast food Trujillo 2020 por la
buena presentacion que tienen las cadenas fast food en cuanto a su servicio
delivery, satisfaccion del producto ofrecido y el tiempo de llegada de los productos
por delivery son puntuales y oportunos. Asociando la definicién de Arellano (2002)
guien nos dice que en términos de marketing mix indagar el comportamiento de las
personas respecto al producto es indispensable ya que nos da una vision de cémo el

cliente percibe el servicio en general (p.17).

El precio de los restaurantes de fast Trujillo 2020 tiene una relacion directa esto
debido a que después de haber evaluado mediante Rho de Spearman se obtuvo el
resultado de 0,281 con relacion al comportamiento de los consumidores ya que los
precios son accesibles dado la coyuntura, existen promociones y descuentos.
Vinculando la definicién de Arellano (2002) donde destaca la posicion del precio en
el comportamiento del consumidor, ya que el cliente también busca satisfacer sus

necesidades bajo la frase de “el precio justo” (p.18).

La plaza de los restaurantes fast food Trujillo 2020 tiene una relacion directa esto
debido a que después de haber evaluado mediante Rho de Spearman se obtuvo el
resultado de 0,479 con relacion al comportamiento de los consumidores ya que las
empresas cuentan con una infraestructura adecuada en plena emergencia sanitaria,
ademas que hay presencia de drivers/motorizados que mejoran notablemente la
atencion. Igualmente, Arellano (2002) afirma que la plaza es el principal
determinante que se encarga de ser el lazo intermediario entre la compafiia y el

usuario (p.20).

Se determino que la promocion tiene una relacion directa esto debido a que después
de haber evaluado mediante Rho de Spearman se obtuvo el resultado de 0,272 con
relacion al comportamiento del consumidor en el rubro fast food Trujillo 2020 por el

cumplimiento de protocolos que las empresas ofrecen a sus clientes en sus
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establecimientos manteniendo un acercamiento pleno con sus consumidores. De
igual manera nos dice Arellano (2002) que la promocion es tomada como énfasis

con el consumidor ya que de esta manera el cliente sera persuadido por la empresa.
(p.22)

El marketing mix se relaciona directamente con el comportamiento del consumidor
del rubro fast food Trujillo 2020, obteniendo un resultado de 0,417 habiendo
evaluado mediante Rho de Spearman vemos que existe la presencia de las 4 p’s en
los establecimientos tales como: Producto, precio, plaza y promocion. Vinculado con
Kubicki (2016) quien nos dice que la oportuna gestién del marketing mix en la

empresa trae consigo la aceptacion de su publico en general (p.11).
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VIl. RECOMENDACIONES
Las siguientes recomendaciones estdn dirigidas a todos los gerentes de
restaurantes Fast food y emprendedores de la ciudad de Truijillo.

Mantener las buenas practicas de los protocolos de bioseguridad tanto en la
elaboracion del producto como en la entrega del mismo ademas brindar
retroalimentaciones constantes a los colaboradores que tienen contacto directo con
el area de servicio al cliente (empaque) para disminuir las ratios de quejas por
productos en mal estado de igual forma trabajar en un empaque personalizado,
llamativo y alegre para contribuir a mejorar el buen estado de &nimo de los clientes

de manera que se crea lazos de fidelizacion.

Evaluar la creacion de productos Low cost (bajo costo) dado la coyuntura donde se
beneficia el cliente y la empresa ademas de ofrecer descuentos y promociones con
los pagos de tarjeta.

Tener la infraestructura adecuada lo cual es un requisito impuesto por el gobierno y
exigido por el cliente ademas de contar con capacitaciones constantes para los
drivers 's / motorizados sobre el proceso de atencion al cliente para disminuir las
guejas futuras.

Para continuar manteniendo un acercamiento pleno con los consumidores es de
suma importancia trabajar el modo de promocién mediante redes sociales tales
como WhatsApp, Facebook, Instagram y Twitter las ofertas diarias que tengan las
empresas del rubro Fast food ya que dado a la coyuntura el cliente estd mas cerca
de la tecnologia.

Adaptar las estrategias de marketing con los nuevos requerimientos de los
consumidores dado la presencia del covid-19 en el entorno y trabajar los factores del
Marketing mix tales como: Producto, Precio, Plaza y Promocion de manera conjunta
para la armonia de la aplicaciéon de las mismas, adicional a ello mantener una mejora
continua de estrategias de marketing mix ya que el mercado globalizado se

encuentra en constante cambio.

Proponer estrategias de ventas bajo el nuevo comportamiento del consumidor del

rubro Fast food.
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VIll. PROPUESTA
- Objetivo.
Optimizar los procesos de ventas de los restaurantes Fast food Trujillo

2020 ante el nuevo comportamiento del consumidor.

- Alcance.

La propuesta se realiz6 para los restaurantes Fast Food de Truijillo
2020, donde se pretende contribuir con las estrategias de ventas
actuales con las que ya tienen dichos restaurantes ya mencionados
ante el nuevo escenario que actualmente esta presente.

Se analizé el entorno tomando en cuenta las respuestas a la encuesta
realizada a los clientes de los restaurantes Fast food de la ciudad de
Trujillo 2020, adicional a ello se contd con la opinion de expertos en

administracion y marketing.

- Fundamentacion.

Estrategias de ventas

En la actualidad los negocios a nivel general estan atravesando
barreras, los cuales debemos revertir a base de estrategias de
marketing innovadoras y reestructuradas ante este nuevo perfil del

consumidor.

a) Creacion de pagina web para la empresa:

Para impulsar las ventas en tiempos de coronavirus es necesario
gue el restaurante tenga una tienda online para no perderse en el
mercado, la implementacion de sitios web se ha convertido esencial
para competir hoy en dia en la mente del consumidor, sumarse al
entorno digital es tarea de todas las empresas.

Tomar en cuenta las siguientes recomendaciones:

- Segmentacion por redes: Es imprescindible contar con un
especialista de marketing quien realice la funcion de segmentar a

nuestro publico objetivo de manera que nuestras publicaciones
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tengan un impacto positivo, de tal forma que nuestra inversién en
redes se vea reflejado en nuestras ventas futuras.

- Integracion del colaborador: Imagina que tus colaboradores
trabajen contigo en la subsistencia de tu negocio, fomenta el
compromiso con tus trabajadores, convierte a tu colaborador en tu
influencer, donde puedan compartir informacion del negocio en las
redes, creando de esta manera un hormiguero digital, ponerse la
camiseta es tarea de todos.

- Trabajar el posicionamiento de tu negocio: En tiempos de
incertidumbre es cuando los consumidores mas tienen memoria de
lo que hiciste en el pasado, si tu empresa estd ayudando con
labores sociales no dudes en publicarlo en las redes ya que estaras
fomentando que el consumidor reconozca tu preocupacion y ganes
mayor reputacién para el futuro, ya que, en cuanto a tacticas de
ventas, el posicionamiento de la empresa juega un papel
importante.

- Promocionar tus redes sociales: La actualizacion de tus redes
sociales, sin duda alguna ser& un factor importante para optimizar
las ventas, desde el cambio de portada, hasta las publicaciones
variadas y constantes. Sin duda alguna tu restaurante debe de subir
contenidos donde demuestren que estas cumpliendo con los
protocolos de bioseguridad, para fomentar seguridad en tu publico
por el COVID-19, los videos transmitidos en vivo y videos cortos
son los mas solicitados, recordemos que tenemos que subir
publicaciones con relevancia para el consumidor, contar con un sitio
web optimizado es crucial, tenemos que contar con una carta
virtual, que sera la cara de tu negocio en estos tiempos, las redes
sociales, paginas web, entre otros hoy en dia también son tus
locales de venta y de ello depende la manera como enamoras a tu
cliente y te pueda preferir a ti.

- Marketing de contenidos: La creacion de publicidad inteligente

abarca pensar en contenidos relevantes para la audiencia donde tu
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b)

publico sea atraido de manera natural puesto que la informacion y/o
publicacién que muestras sera de importancia social.

Alianzas estratégicas:

Dado a la coyuntura el servicio delivery ha tenido mayor impacto ya
gue las personas prefieren compartir sus alimentos en su hogar,
aprovechando esta circunstancia a la empresa le conviene tener
alianzas estrategias con organizaciones que ofrecen este servicio,

donde ambas compairiias puedan obtener ganancias.

Innovacion de oferta/ promociones:

Hoy en dia el cliente no solo se fija en los precios ofertados que
brindan las empresas, si no en su seguridad, para que tu producto
tenga mayor impacto en ventas, procura que si brindas
promociones de tu producto no sea porque hallas descuidado las
medidas de bioseguridad, puedes trabajar tus promociones de
manera optimizada mediante publicidad relacionado a tu cuidado e
higiene, sera mucho mas llamativo para los hogares.

Enviar las promociones a nuestros clientes siempre sera una buena
opcién, ya que mantenerlos actualizados con nuestras ofertas
ayudara en las ventas, para ello es importante que también sean
distribuidas de manera inteligente, es decir, en redes sociales
tenemos que tener en claro a que publico objetivo dirigirnos dado la
segmentacion que las redes sociales ofrecen.
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Tabla 6 — Cronograma estrategia A

Actividades

Duracion en semanas

3 (4 5 6

7

Creacion de la pagina web

Segmentacién del publico objetivo

Estrategia de contenido pensando
en nuestra audiencia

Disefiar un prototipado para
evaluar la usabilidad

Evaluar el comportamiento de los
usuarios

Implementacion de la
funcionalidad de la web

Publicacidon y mantenimiento del
sistema

Evaluar los datos del usuario

Optimizar la web

Tabla 7 Cronograma estrategia B

Actividades

Duracidon en semanas

3 4 5 6

Busqueda de posibles socios X

Evaluacion de posibles socios

Eleccion de la compaiiia

Elaboracién de la propuesta

Reunién y presentacién de
propuesta

Implementacién del servicio
delivery mediante alianza

Evaluacién de resultados
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Tabla 8 Cronograma estrategia C

Duracion en semanas

Actividades
1 2 3 4 5 6

Evaluacion de ventas X

Formulacion de promociones X

Evaluacién de promociones X

Eleccién de promociones X

Lanzamiento de promociones X X

Medicion de resultados

Optimizacién de promociones por
resultados

Presupuesto

Para la realizacién de las 3 estrategias presentadas se necesitard el apoyo de un asistente de
marketing.

Tabla 9
Presupuesto

Sueldo mensual | s/1,200.00

Movilidad S/100.00

Total S/1,300.00
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ANEXO 02-

Tabla 10 Matriz de operacionalizacion

- ESCALA
- DEFINICION
VARIABL | DEFINICION DIMENSIONE DE
E CONCEPTUAL OPERA£CIONA S INDICADORES MEDICIO
N
Los bienes no
duraderos
Producto Los bienes
duraderos
Bienes de
consumo
Conlleva la _
utilizacion  de|El  marketing Las estrategias
una serie de|mix se diagonales
estrategias  de | evaluara a Precio .
mercadotecnia | través un Las estrategias
con el objetivo | cuestionario _

MNAC? l'fAIIE)II de alcanzar de|mediante sus Estrategias de | Ordinal
manera dimensiones: seguidor
satisfactoria el | Producto, -
mercado meta | Precio, Publicidad
propuesto. (Past | Promocion y
or 'y Alegre,|Distribucion. Promocién | Venta personal
2019)

Relaciones
publicas
Transporte
Distribucién | Almacenamient
0
Adecuacion
El El Entorno
comportamiento | comportamient demografico y
de los|o del econdmico
COMPOR | consumidores es | consumidor se
TAMIENT |influenciado de |evaluara a Influencia Cultura
O DEL |manera externa|través de un externa Ordinal
CONSUM | segln el | cuestionario Estratificacion
IDOR |ambiente en el|mediante sus social
gue vive, o son |dimensiones:
propias de los |Influencia Grupos de
consumidores externa e

referencia




siendo estas las
mas
importantes,
pues tienen
relacion con sus
necesidades y la
manera de
satisfacerlas.
(Pino, 2018)

influencia
interna.

Influencia
interna

Percepcion

Aprendizaje y
memaoria

Personalidad y
estilos de vida

Actitudes




ANEXO 03-

Tabla 11 Matriz de Consistencia

< . DEFINICION ESCALA
TITULO| PROBLEMA OBJETIVOS AFIES WARTAEL | DIEFINIGIOR OPERACIONA |DIMENSIONES | INDICADORES | ITEMS DE
S E CONCEPTUAL .
L MEDICION
ESTRA OBJETIVO Bienes no 12
TEGIA GENERAL duraderos '
S DEL
MARK Existe Bienes
ETING Determi la | rE1acion izaeian de una Producto duraderos 3
MIX ¥ ; Existe relacion re(lea?:ir(rﬁr:wln:r:tre Ia{;1 entre las serie de El marketing
SU éntre las | estrategi d estrategias estrategias  de mix s€ Bi d
RELAC estrategias de o ri etglas x y | de mercadgotecnia evaluara a omsumo, 4.5
ION 9 . marketing mix 'y marketing .. |través un consumo
marketing mix y|el nuevo | . con el objetivo . .
CON . mix y el cuestionario
el nuevo | comportamiento MARKETI |de alcanzar de : .
EL comportamiento | del consumidor nuevo NG MIX |manera mediante = sus i 6,7 Ordinal
NUEVO del Ioconsumidor del b Fast comportami satisfactoria el dimensiones: Estrategias ’
COMP en el rubro Fast fed e roT 6}IS ento del mercado  meta Producto, diagonales
ORTA food Truijillo 200020 o T consumidor ropuesto. (Past Precio, '
MIENT J ' del  rubro Propuesto. Promocion y Precio 8
20207 or 'y Alegre,|~._. . -, ;
O DEL Fast food 2019) Distribucion. Estrategias
CONS Trujillo
UMIDO OBJETIVOS | 2020 Estrategias de 9
R EN ESPECIFICOS seguidor
EL
RUBR Determinar la Promocién Publicidad 10




O
FAST
FOOD

TRUJIL
LO
2020

relacion entre el
producto y el
nuevo

comportamiento
del consumidor
del rubro Fast

food Trujillo
2020.
Determinar la

relacion entre el
precio y el nuevo
comportamiento
del consumidor
del rubro Fast

food Trujillo
2020.
Determinar la

relacion entre
plaza y el nuevo
comportamiento
del consumidor
del rubro Fast

food Trujillo
2020.
Determinar la

relacion entre
promocion y el
nuevo

comportamiento
del consumidor

11
Venta personal
Relaciones 12
publicas
Transporte 13
Distribucion . 14
Almacenamiento
Adecuacion 15
El Entorno
comportamiento El demograficoy | 16,17
de _ los comportamient econémico
consumidores es o del
'r?]gl:]eerr‘;'ai?(tergz consumidor se| Influencia Cultura 18
COMPOR seqin ol evaluara a externa o
TAMIENT an?bieme o of|AVEs de un Estratificacion 19
O DEL e vive. o son cuestionario social Ordinal
CONSUM qro ias ’de los mediante  sus
IDOR | PropP " dimensiones: Grupos de 20
CONSUMICOTES  nfluencia referencia
siendo estas las externa e
mas |mporta}ntes, influencia Percepcion 21
pues  tienen . .o Influencia
relacion con sus interna Aprendizaje y 2o

necesidades y la

memoria




del rubro Fast
food 2020.
Proponer
estrategias de
venta bajo el
nuevo
comportamiento
del consumidor
del rubro Fast
food 2020.

manera
satisfacerlas.
(Pino, 2018)

de

Personalidad y 23
estilos de vida
Actitudes 24, 25




ANEXO 04- MUESTRA

_ NxZZxpxq
S d2x(N—1)+Z?>xpxgq

n

n= 195
Tamafo de muestra: 195

Aplicando la siguiente formula:

NxZzxpxq

1 =
2 _ 2
d?x(N—1)+Zxpxq

Muestra

N 68009

z |19

P |05

Q |05

D (0,07

n= 195




ANEXO 05- CUESTIONARIO

Cuestionario

El propdsito de esta investigacion es determinar la relacion entre las estrategias de
marketing mix y el nuevo comportamiento del consumidor del rubro Fast food en
Trujillo 2020, este cuestionario esté dirigido, exclusivamente, para los ciudadanos

mayores de 18 a 30 afos, consumidores del rubro Fast food en la ciudad de Truijillo.

Se agradece de antemano su colaboracion, a continuacion, se presentan las

interrogantes marque la respuesta correcta segun la escala considerada.

l. Filtro:
1. ;Esta entre las edades de 18 a 30 afios? NO
2. ¢ Consume Fast food? NO

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera valida de

acuerdo al item en los casilleros siguientes:

NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

N CN A CS S

Valoracién

item Preguntas
N|CN|A|CS|S

Marketing mix

Producto

Bienes no duraderos

¢La empresa brinda el producto en buenas
condiciones por delivery?




5 ¢La empresa brinda los envases de manera

gratuita?

Bienes duraderos

3 ¢ Esta satisfecho con el producto ofrecido por la

empresa?

Bienes de consumo

4 ¢ Compra de manera constante los productos del
rubro Fast food?
5 ¢Los tiempos de espera de pedidos delivery son
los adecuados?
Precio

Estrategias diagonales

6 ¢ Los precios ofrecidos por la empresa son
accesibles ante la coyuntura?
7 g,Lc_)s precios son asignados de acuerdo al tipo y
calidad de producto?
Estrategias
8 ¢Las empresas realizan promociones de sus

productos?

Estrategias del seguidor

mejores clientes por sus productos?

¢Las empresas realizan descuentos a sus

Promociéon o comunicacion

Publicidad

10

¢Las empresas realizan algun tipo de publicidad

referente al cumplimiento de sus protocolos de
salubridad?

Venta personal

11

¢Las empresas cuentan con vendedores que

midan la temperatura antes de ofrecer sus
productos?




Relaciones publicas

12

¢Las empresas mantienen relaciones cercanas
con sus clientes ante la coyuntura?

Distribucion o Plaza

Transporte

13

¢Las empresas cuentan con movilidades para
gue transporte sus productos que usted solicita?

Almacenamiento

¢Las empresas cuentan con una infraestructura

14 | adecuada de distanciamiento social para la
elaboracion de los productos que ofrece?
Adecuacion
15 ¢La empresa le ofrece productos de acuerdo a lo

gue usted lo solicita?

item

Valoracién

Preguntas
N |[CN

A

CS

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Influencia Externa

Entorno demografico y econémico

¢ Considera usted que los restaurantes Fast

16 | Food satisfacen las necesidades de consumo de
la poblacién dado la coyuntura mundial?
17 ¢, Frecuenta usted los restaurantes Fast Food

porgue sus precios son accesibles?

Cultura




¢ Considera usted que asistir a los restaurantes

18 | Fast Food forma parte de su rutina en plena
coyuntura?
Estratificacion social
¢,Compartia momentos agradables con sus
19 |amigos del centro laboral o universidad en los
restaurantes Fast Food?
Grupos de referencia
Si se presenta una actividad familiar de
20 momento, ¢ Usted recurre a abastecerse de

productos de los restaurantes Fast Food
mediante delivery ante la coyuntura?

Influencia Interna

Percepcion

21

¢, Considera usted que los combos personales de
los restaurantes Fast food estan proporcionados
para saciar el hambre?

Aprendizaje y memoria

22

¢ Suele usted asistir actualmente al restaurante
Fast food de su preferencia porque lo venia
realizando antes de la coyuntura?

Personalidad y estilos de vida

¢ Frecuenta restaurantes Fast food porque los

23 | productos que ofertan van con sus gustos de
consumo?
Actitudes
¢,Considera usted de gran valor que los
o establecimientos de Fast food brinden mayor

relevancia al cumplimiento de sus protocolos de
salubridad establecidos?




25

¢, Considera usted importante que los
establecimientos de Fast food brinden
informacion respecto a los protocolos de
salubridad?




ANEXO 06- CARTAS DE VALIDACION
a) Variable: Comportamiento del consumidor

(Pino, 2018)

Lima, 16 de julio del 2018

Estimado Mgrt Casma Zarate Carios

Aprovecho la oportunidad para saludarie y manifestarie que, leniendo en cuentasu
mnommmmmlamemmm.mmmmmm
solicitarle su colaboracion en 1a validacidn dei instrumento de oblencion de datos
que utilizaré en & investigacion dencminada. - Posicionamiento de marca y
comportamiento del consumidor en el Kentucky Fried Chicken del distrito ce
Independencia, 2018° Para cumplir con Jo soficitado, e adjunto a la presente la
siguiente documentacibn

a) Problemas e hipbtesis de mvestigacion,

b) Instrumento de obtencidn de datos

¢ Matriz de validacion de los instrumentos de obtencion de datos

ummxdmnmenmluarmamommfumoammmmooome&udn
& indicar si es adecuado o no. En este segundo caso, le agradeceria nos suglera
como debe mejorarse.

Agradecéndola e manera anticipada por su colaboracibn, me despido de usted,

Alentaments,

Rt =
Giancario Pino Salvatierra
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Lima, 6 de noviembre del 2017

Estimado Dra.. Mairena Fox. Petronila Lillana

Aprovecho la oportunidad para saludarie y manifestarie que, teniendo en cuentasu
reconocido prestigio en la doecencia e investigacion, he considerado pertinente
solicitarie su colaboracion en la vabdacion del instrumento de obtencién de datos
que utilizaré en la investigacion denominada. -~ Posicionamiento de marca y
comportamiento del consumigor en el Kentucky Fried Chicken del distrito de
Independencia, 2018”. Para cumplir con 0 solicitado, le adjunto a la presente la
siguiente documentacidon:

m) Problemas e hipotesis de investigacion,

n) Instrumento de obtencién de dates

o) Matriz de validacion de los instrumentos de obtencidn de datos

La solicitud consiste en evaluar cada uno de los items del instrumento de medicion
e indicar si es adecuado o no. En este segundo caso, le agradeceria nos sugiera
como debe mejorarse.

Agradeciéncole de manera anticipada por su colaboracion, me despido de usted,

Atentamente.

o

Giancario Pino Salvaterra







Lima, 16 de julio del 2018

Estimado Dr. Carranza Estela Teodoro

Aprovecho |a oportunidad para saludarle y manifestarie que, teniendo en cuentasu
reconocido prestigio en la docencia e investigacion, he considerado pertinente
solicitarie su colaboracion en |a validacion del instrumento de obtencion de datos
que utilizaré en la investigacion denominada: “ Posicionamiento de marca y
comportamiento del consumidor en el Kentucky Fried Chicken del distrito de
Independencia, 2018" Para cumplir con lo solicitado, le adjunto a la presente la
siguiente documentacion:

a) Problemas e hipitesis de investigacion,

b) Instrumento de obtencion de datos

) Matriz de validacién de los instrumentos de obtencion de datos

La solicitud consiste en evaluar cada uno de los items del instrumento de medicion
e indicar si es adecuado 0 no. En este segundo caso, le agradeceria nos sugiera
como debe mejorarse

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboracion, me despido de usted,

Atentamente,

Y ==

Giancarlo Pino Salvatierra
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b) Variable: Marketing Mix
(Pastor y Alegre, 2019)

ﬁ UNIVERSIOAD Cisan Vacisio

CARTA A EXPERTOS PARA EVALUACION DE CUESTIONARIO

Taspoto, . 2.8 de..|].....de 2018

Moz Ocas  Dicides

Apellidos y nombres del experto

Asunto: Evaluacién de cuestionario

Sirva la presente para expresaries mi cordial saludo e informarfes que estoy elaborando mi
tesis titulada: ™, a fin de optar el grado o titulo de: Licenciado en Administracién

Por ello, estoy desarrollando un estudio m# de un cuestionano
denominado: “Cuesticnario sobre ./ f'\“( SN por lo que, le solicito

w:wmuwwmammammwm que adjunto, para
cubrir con el requisito de *Juicio de expertos”

Esperando tener la acogida a esta peticién, hago propicia la oportunidad para renovar mi
aprecio y especial consideracion,

Atentamente,

fisTor Cowpo s Milagros dw: 33433143
Alege. Bornaley fobla  Dvii 43209639

Apellidos y nombres
DNI N*

Adjunto:

o Titulo de la investigacion
m«mmmmwmyommmumy
ospecificos, hipolesis general y especificos, metodologla, poblacién y muestra)

« Cuadro de operatividad de variables

« [Instrumento



W UNIVERSIDAD CosAR VALLEID

Cc ANCIA
VALIDACION DE INSTRUMENTCS DE INVESTIGACION

Por la presente se deja constancia de haber revisado los instrumentos de investigacién para
ser utilizados en la investigacian, Uy titulo es: :
EsTRetieind, DEL MARKETIVE MIA COn. RENLITN  ALA SOLIORAL D47 .
SERVICIB. 04 TR EMPRESA. TOVSTLA . ppransTIal SAL. TALARTo. ...

del autor MUAGS Aarise. PAST, Confos | PRBLO. ALLERE BERMGS, | estudiante del
Programa de estudio de . fidralmy FLodin . de la Universidad César

Wallejo, filial Tarapoto,

Dichos instrumentos seran aplicados a una muestra representativa de LAt participantes
del proceso de investigacién, gue se aplicard el .15 de Ann) . de 2018,

Las observaciones realizadas han sido levantadas por el autor, quedando finalmente
aprobadas. Por lo fanto, cuenta con la validez y confiabilidad correspondiente considerando
las variables del trabajo de investigacion.

Se extiende la presente constancia a solicitud del interesado(a) para los fines que considere
pertinentes.

Tarapnlu,r.;.'.a!. de H de 2018




w UnivERSiDan Cosan Valirso

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
LDATOS GENERALES
Apeficos y nombres del experto:_[furan, Q€A guciges
Insstucion donde labora fwmg.@%.ﬁs&&m__
Especialkiad c_raesran En 6ETIdn FUBIACS
Instrumento de evaluacidin

Autor (s) ded instrumento (e) MILs €0 NARIBEY Pasten. CAMPE , POSID Misae SEAMRIES

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
Iz [s[als]

i
§
E
z

§
|
i
3

§
:
E
3
|
§

La informacitn que se reccjs 8 raves de los ilems del

CONSISTENCIA | instrumento, permitrd analizar, describir y explicar la realdad, /
mativo de la
Los ltems del instrumentio eogresan relackdn con los

COMERENCIA | indicadores de cada dimensién de la varistie: Extratogies del /

- T T I .:.:. T ITAL ~R Y

anmMud-ﬂMMuMMW v

embargo, mmm‘Mqummmu o
1ll. OPINION DE APLICABILIDAD
S1 £S SPLICADLE
PROMEDIO DE VALORACION: @
T 19 s 1) do 2018




w UNIVERSIOAD Chxan VAo

CARTA A EXPERTOS PARA EVALUACION DE CUESTIONARIO

Tarapoto, 28 de “da 2018

Rodeiager wuendotg  Sequad  Saul
Apsiiidos y nombres del experto

Asunto: Evaluacion de cuestionario

Mhmmwmummmuwwmemhmubeqmwwmmm
fesis ttulada: **, a fin de optar el grado o titulo de: Licenciado en Administracion

Por ello, estoy desarrolando un estudio en & cual se incluye |a aplicacidn de un cuestionario
denominado. “Cuestionario sobre caiei k. 8¢ me STh0 mi 2. 3 Glidad; por lo que, le solicito
tenga a bien realzar la validacidn de este instrumento de investigacién, que adjunto, para
cubrir con el requisito de “Juicio de expertos’.

Esperando tener la acogida a esta peticién, hago propicia la oportunidad para renovar mi
aprecio y especial consideracion.

Atentamente,

Pobls Mecrt Borrales - DM+ 4330734
Maggos Pste Goopos: pv1. 33633143

Adjunto:

o Tilwlo de la investigacion

» Matriz de consistencia (problemas genevales y especificos, objetivos generales y
ommmymmmmymm
Cmmmopwividaddovambm

* Instrumento



W UNIVERSIDAD CEsan Varirso

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

mymum:w;

Institucidn donde labora ¢ - [
Especiaidad 2186500 Ery GESTIow PURIGCH
Instrumento de evaluacitn |

Autor (s) del instrumento (s): Zxiacees Mad s Pocya Somley, Polis Blibal (6Ormles
I ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CLARIDAD meoﬂﬂrmanmm;vmu

El mm'g%w acorde con el

ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacidn y legal
a la vanatie: calidad de servicio

Los Bems del Instrurmento organicdsd logica entre ia

CONSISTENCIA | instrumento, penmitira analizar, describir y explicar la reslidad, J

Los Hems del instrumento expresan reladon con s
COHERENCIA indicadores de cada dmensidn de ia vanable caldad de
servico

~

L-'Einummnmydmm

METODOLOGIA | responden al propasto de la investigacion, cesamolio
tacnolégico @ innovacion.
PERTINENCIA La recaccion de los Ilems concuerda con & escala valoratva 7

{Nota: Tener en cuenta que ol Fsirumento e valido cLando se Sens un puntaje minmo de 41 Lxcelente ; =n
m.mmmdM-WGMMde

IV. OPINION DE APLICABILIDAD
— SLES AfLicARLE

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, L8 ce_ |! de 2018

LAl

'31.0&.



ANEXO 07- VALIDEZ Y CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO
Tabla 12 Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk

Estadistico | Gl Sig. Estadistico | gl Sig.
Vo1l 0.123 196 0 0.885 196 0
V02 0.112 196 0 0.858 196 0

a. Correccion de significacion de Lilliefors

La prueba que se desarrollara en la investigacion sera la de Kolmogorov-
Smirnov ya que nuestra muestra es mayor a 30 personas, segun la prueba de
significancia dado que el resultado es menor a 0.05 en las dos variables se
aplicara el coeficiente de correlacion de Rho Spearman.

Tabla 13 Confiabilidad de la encuesta - Marketing Mix

Alfa de )
Variable Dimensiones cronbach ltems
Producto 0,823 5
Precio 0,876 4
M?‘”Beggg Promocién o
mix o, comunicacio 0,952 3
n
Distribucion 0,951 3

Luego de haber procesado los datos con el alfa de cronbach, los resultados
demuestran que el instrumento si es confiable y si es aplicable, dado que el

puntaje es mayor a 0.7.



Tabla 14 Confiabilidad de la encuesta - Comportamiento del consumidor

Variable Alfa de Cronbach

Comportamient
o del 0.801
consumidor

El alfa de cronbach tuvo un resultado de 0.801, por lo que el nivel de
aceptacion del instrumento es aceptable, ya que sobrepasa el puntaje minimo
de 0.7.



ANEXO 08- FICHA TECNICA
Marketing Mix

Autor: Milagros Maribel Pastor Campos y Pablo Manuel Alegre
Bernales

Adaptado por: Davila Valle, Frank
Ocafa Araindia, Jessica

Procedencia: Universidad César Vallejo

Pais: Pera
Afo: 2019
Version: Original en idioma espaiiol

Administracion: Colectiva o individual

Duracion: 10 minutos (aproximadamente)

Objetivo: Determinar la relacion entre las estrategias de marketing mix y el
nuevo comportamiento del consumidor del rubro Fast food en

Trujillo 2020.
Dimensiones de Marketing Mix que comprende:

v Producto
v Precio

v/ Promocion
v Distribucion



Comportamiento del consumidor

Autor: Pino Salvatierra Giancarlo

Adaptado por: Davila Valle, Frank
Ocafia Araindia, Jessica

Procedencia: Universidad César Vallejo

Pais: Pera
Afo: 2018
Version: Original en idioma espafiol

Administraciéon: Colectiva o individual

Duracion: 10 minutos (aproximadamente)

Objetivo: Determinar la relacion entre las estrategias de marketing mix y
el nuevo comportamiento del consumidor del rubro Fast food en
Trujillo 2020.

Dimensiones de Comportamiento del consumidor que comprende:

v Influencia externa
v Influencia interna



