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Resumen 

 

El objetivo de nuestro estudio fue determinar qué relación existe entre las 5C´s del 

marketing y el comportamiento del consumidor de la empresa topytop en Lima 2020, 

para la realización del estudio tomamos como referencia a los autores Chernev y 

Kotler, los cuales son la base de nuestra investigación, como parte del método se 

diseñó un estudio de carácter cuantitativo, tipo descriptivo y correlacional; para la 

validación de nuestro estudio se contempló el juicio de los expertos,  el cual  luego 

de haber analizado las 30 preguntas del cuestionario de la primera variable 

mediante el Alfa el Cronbach a través del SPSS versión 25, se determinó que el 

instrumento es excelente debido a que arrojó un resultado de 0.915 de dicho 

coeficiente; cabe resalta que durante el análisis no se excluyó a ningún caso; 

asimismo luego de haber analizado las 30 preguntas del cuestionario de la segunda 

variable mediante el Alfa el Cronbach , se determinó que el instrumento es bueno 

debido a que arrojó un resultado de 0.871 en la escala de dicho coeficiente. Como 

parte final se concluyó que existe relación entre las variables mencionadas, de igual 

forma hubo relación entre la variable comportamiento del consumidor con las 

dimensiones compañía, cliente, competencia y contexto, a excepción de la 

dimensión colaboradores con el cual no existe relación alguna.  

 

Palabras claves: Estrategias de Marketing, Las 5 C´s del Marketing, 

Comportamiento del Consumidor.
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Abstrac 

 

The objective of our study was to determine what relationship exists between the 

5C's of marketing and consumer behavior of the topytop company in Lima 2020, for 

the study we took as a reference the authors Chernev and Kotler, who are the basis 

From our research, as part of the method a quantitative, descriptive and correlational 

study was designed; For the validation of our study, the judgment of the experts was 

considered, which after having analyzed the 30 questions of the questionnaire of the 

first variable using the Cronbach Alpha through the SPSS version 25, it was 

determined that the instrument is excellent due to that yielded a result of 0.915 of 

said coefficient; It should be noted that during the analysis no case was excluded; 

Also after having analyzed the 30 questions of the questionnaire for the second 

variable using the Cronbach Alpha, it was determined that the instrument is good 

because it gave a result of 0.871 on the scale of said coefficient. As a final part, it 

was concluded that there is a relationship between the mentioned variables, in the 

same way there was a relationship between the consumer behavior variable with the 

dimensions of the company, customer, competition and context, an exception of the 

collaborators dimension with which there is no relationship whatsoever. 

 

Keywords: Marketing Strategies, The 5 C's of Marketing, Consumer Behavior. 
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I. INTRODUCCIÓN    

 

La presente investigación está referido al contexto de las organizaciones en un 

marco global en relación a la implementación  de estrategias en el cual permita a 

las organizaciones influir en el comportamiento del consumidor y a la vez establecer 

la implementación de las 5c orientado a la mejora de la atención al cliente y se 

puede observar que en América latina las empresas están rediseñando sus planes 

de Marketing, integrando mejor al cliente y satisfaciendo sus expectativas, en el 

ámbito local la empresa Topytop busca desarrollar mejora en sus estrategias que 

se orientan a poder analizar, retener y fidelizar a los clientes, para ello  es necesario 

innovar el marketing, sabiendo que está  en constante evolución, las estrategias del 

marketing se solían enfocar en el producto y en la actualidad va orientado al cliente 

con sus estrategias de 4C´s en su complemento 5´Cs y ésta a su vez se implementa 

en la empresa para conocer el comportamiento del consumidor y satisfacer sus 

necesidades. 

Para definir las estrategias de marketing primero es importante determinar 

que es el marketing estratégico; hablar de marketing estratégico es hablar de 

herramientas que ayuden a analizar y detectar las necesidades que requieren los 

consumidores, así como también a identificar a los potenciales compradores y los 

beneficios que traerá consigo a la compañía (Vallet, T., Vallet I., Casanova, Del 

Corte, Estrada, Fandos, Gallart & Monte, 2015),para la elección de la estrategia  es 

necesario primero elaborar un plan, ponerlo en marcha y ejecutar las acciones que 

esta contempla, para finalmente observar que resultados se obtienen de  esta 

(Munuera & Rodríguez, 2020)  

Con el avance de la tecnología, estas estrategias han ido cambiando al igual 

que la dirección de mercado en la que se dirigen las empresas; hablamos del 

mercado digital que en la actualidad es la mayor plataforma en donde se ubican los 

compradores potenciales y aplicaremos estrategias enfocadas en obtener el apoyo 

y confianza de los consumidores (Kartajaya, Kotler & Setiawan, 2016). 

Debido a esto, observaremos con más frecuencia que muchas marcas o 

empresas participen y usen las redes sociales, tanto Facebook como youtube, las 

https://play.google.com/store/books/author?id=Munuera+Alem%C3%A1n,+Jos%C3%A9+Luis+;+Rodr%C3%ADguez+Escudero,+Ana+Isabel
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cuales tienen mayor alcance (Serrano,2017) 

En la actualidad se puede observar que las organizaciones están más 

comprometidas con llegar al éxito, para ello tienen de adecuar a la evolución de la 

tecnología y sin dejar de tomar en cuenta el creciente empoderamiento del 

consumidor que está siendo cada vez más selectivo al momento de elegir y es por 

ello que la diversificación e innovación suman gran avance de interés para las 

empresas ya que  ayudará a conocer al consumidor en su comportamiento que es 

cada vez más importante, al igual que las estrategias que brinda el marketing adapta 

a las empresas al entorno actual. 

A nivel internacional, en América Latina las empresas están desarrollando 

nuevas estrategias como lo señala Gonzales (2018),  en la revista digital Merca2.0 

la importancia del moderno 5C del marketing no se puede omitir en las empresas, 

señalando que la aparición repentina y violenta de nueva tecnología en las 

corporaciones y el creciente empoderamiento del consumidor así como la variedad 

de los de contacto con su público de interés, los cuales son factores que están 

impactando en la actualidad y se deben entender como parte de la estrategias de 

mercadotecnia, por lo tanto para que la inversión funcione o de resultados es preciso 

cambiar la visión de la presentación y anunciantes ante el mundo actual, 

entendiendo el cambiante panorama de la interacción y comunicación con el 

consumidor, así mismo el marketing se ha transformado en el componente integral 

de la planeación estratégica y el estratega de liderazgo, Bradt (2017) en su revista 

digital Forbes señaló que es una de las trampas que un líder enfrenta como ejecutivo 

y que se incorpora como rol en el pensamiento intuitivo en lugar del pensamiento 

deliberado, a la vez nos muestra las 5Cs del Marketing: a) Clientes, b) 

Colaboradores, c) Capacidades, d) Competidores, e) Condiciones, es el contexto 

en el que el cliente, la empresa, los colaboradores y la competencia se desarrollan.  

           En ese sentido ha de  resaltar a Warren (2018), el cual mencionó en la revista 

digital Forbes Technosys Limited B Bill Payment Kiosk Business sobre las 5C 

Análisis de marketing, donde refiere la importancia de esta herramienta ya que 

permite analizar las fuerzas situacionales que forman el entorno empresarial, el 

análisis enfatiza los factores micro y macro ambientales que ejercen una fuerte 
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influencia en las operaciones comerciales de las organizaciones, los gerentes de 

marketing realizan el análisis de las 5Cs para identificar oportunamente las 

fortalezas y debilidades en el entorno interno y los posibles riesgos y oportunidades 

en el entorno externo. De la recopilación de información de los 5 elementos 

(compañía, cliente, competidor, colaborador y contexto) se podrá desarrollar 

estrategias de marketing eficaces e informadas y su análisis permitirá desarrollar un 

plan inteligente y bien definido. 

            A nivel nacional al enfocar el marketing como parte del planeamiento , 

Stalman (2019) en su publicación las 5C de las marcas exitosas señala que, al 

destacar una marca entre los miles de impactos publicitarios que se recibe 

diariamente, se logrará no solo que el cliente preste atención, sino que recomendará 

y finalmente decidirá su compra, a su vez resalta que para llegar al cliente con las 

5Cs se debe tener presente: a) Constancia, al enviar el mensaje y mantenerlo, b) 

Coherencia, un mismo mensaje a los canales que se utilizan tanto online y offline, 

c) Consistencia, la marca tiene que emitir mensaje fuerte para que prospere sino el 

cliente no creerá, d) Confianza, fortalece el vínculo de la marca-cliente, e) 

Contenido, si es aceptable lo van a compartir. Sin embargo, año anterior se generó 

incertidumbre sobre las marcas y anunciantes por ello en el sitio web 

Informaketing.pe, Pinedo (2017), en sus resultados públicos de un estudio 

cuantitativo realizado por la consultora de investigación Directo Marketing, en la cual 

manifestaron en las empresas que el 61% incrementarían la premisa publicitaria. 

Véase en anexo figura publicitaria.  

  En el nivel local la evolución de la mercadotecnia a través de las estrategias, 

según Penny (2016), en la revista digital Gestión, publicó un artículo indicando que 

el marketing mix actualmente ya no se enfoca en las 4Ps (producto, precio, 

consumidos, punto de venta), estas estaban enfocadas al marketing desde la vista 

del gerente o empresa, por ello se sugiere reemplazarlas por 4Cs que tienen un 

enfoque desde la mira del cliente y es lo que utilizan hoy las empresas modernas, 

hace buen tiempo que terminó la época dorada de producto en vez de consumidor 

ya que sólo había que preocupar por fabricar el ñmejorò producto y éste se vendía 

prácticamente sólo, se puede decir que en la actualidad existe una sobreoferta de 
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todas las categorías, es por ello que es necesario entender la necesidad del 

consumidor y los productos que permitan ofrecer beneficios diferenciales que les 

brinden soluciones.  

Según la página principal Topytop, la empresa ha pasado de ser una 

organización familiar a una de carácter corporativo para así asegurar la sucesión a 

su siguiente generación, la empresa ocupa los primeros lugares, en cuanto a 

exportación se refiere el 70% se comercializa fuera del territorio los principales 

destinos son EEUU , Alemania y sólo el 30% en Venezuela, Perú y Ecuador a través 

de su cadena de tiendas, se tiene un complejo industrial muy moderno y cinco 

plantas textiles, moderna maquinaria y personal instruido que permite cumplir con 

los procesos de entrega. Según Caballero, et al.,(2015) indicó que la empresa aplica 

las estrategias de las 4p del marketing para mantener estabilidad en la producción 

y de esta manera mantenerse en el tiempo, su enfoque va orientado hacia el 

producto y eso permite que sus debilidades sean mayores ya que sus diseños no 

son óptimos, tienen déficit en consumo local de algodón  ya que la  compra a 

proveedor es alrededor de 20% de algodón Tangüis Nacional y el 80% es de 

importación , también utilizan poca budget con un aproximado para marketing de 

1.5% de la venta total de inversión es por ello que tiene débil aceptación en mercado 

interno y poca fidelización de sus clientes. 

           En la revista Merca2.0 Gartner refiere que un gran porcentaje del 

presupuesto de la empresa va destinado al Marketing para innovar o mejorar el 

producto que se ofrece, el comportamiento del consumidor siendo una variable 

ampliamente identificada y estudiada al mismo tiempo asociada estrechamente con 

el marketing pues va orientado a adquirir, consumir y disponer bienes, ideas y 

tiempo por la unidad de toma de decisiones.  

Es por ello que la presente investigación propone la implementación del 

proceso de marketing cuyo propósito es mejorar la atención del consumidor e 

incrementar las ventas y resulta importante por lo cual va a facilitar desarrollar 

conocimientos sobre la conexión abordada de las variables en la investigación el 

cual está afectando a muchas empresas y servirá a otras investigaciones o gerentes 

a tomar decisiones. 
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Sobre la base de la realidad problemática se planteó el problema general al igual 

que los problemas específicos de la investigación. El problema general de la 

investigación: ¿Qué relación existe entre las 5C´s del marketing y el comportamiento 

del consumidor en la empresa Topytop en San Juan de Lurigancho 2020? Del 

mismo modo, se plantean las siguientes interrogantes como problemas específicos: 

¿Qué relación existe entre compañía y el comportamiento del consumidor en la 

empresa Topytop en San juan de Lurigancho 2020? ¿Qué relación existe entre 

clientes y el comportamiento del consumidor en la empresa Topytop en San Juan 

de Lurigancho 2020? ¿Qué relación existe entre competencia y el comportamiento 

del consumidor de la empresa Topytop en San Juan de Lurigancho 2020? ¿Qué 

relación existe entre los colaboradores y el comportamiento del consumidor en la 

empresa Topytop en San Juan de Lurigancho 2020? ¿Qué relación existe entre el 

contexto y el comportamiento del consumidor en la empresa Topytop en San Juan 

de Lurigancho 2020? 

En la justificación de la presente investigación, sobre el uso de las 5C´s del 

marketing tiene una parte fundamental para la organización, debido que debe de 

tener las capacidades para desarrollar estrategias convenientes que le permitan 

conseguir sus objetivos y mantenerse en constante crecimiento. En la actualidad 

muchas empresas aplican estrategias que resultan convenientes, partiendo del uso 

de otras herramientas del marketing a la vez en el estudio se ha podido demostrar 

que se genera problemas a partir de ello, siendo los motivos que impulsan a la 

ejecución de la investigación que es de gran interés porque ayudará en el futuro a 

empresarios que tienen negocios del mismo rubro y conocerán la importancia de la 

implementación de estrategias que permitirá llevar a la organización una mejora 

continua y competitiva asegurando su crecimiento y desarrollo. 

             Según Reynosa (2018), señala que la justificación teórica es la razón por la 

cual se desea investigar, la sustentación con argumentos convincentes al llevar a 

cabo un estudio, del porqué de la investigación, las razones, así como los beneficios 

que pueden derivarse de ella. Amurrio 2017 La justificación teórica incita al 

investigador a demostrar, contrarrestar y relacionar los diferentes conceptos con la 

realidad social, administrativa, económica, política (p10). En relación con la variable 
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5c de marketing y la segunda variable comportamiento del consumidor, se considera 

de gran importancia en una organización, para el estudio se utilizaron los teóricos 

principales, Chernev (2019) para la primera variable con las 5C´s del Marketing Y 

para la segunda Kotler, Armstrong (2017) con el comportamiento del consumidor, 

es por ello que reconocer y lograr cumplir los objetivos de la corporación es que 

dará el crecimiento de la misma, teniendo como resultado la efectividad y el 

desarrollo en la organización. El autor Valderrama (2015), en la justificación práctica 

expone que la satisfacción, amerita la realización del estudio del porqué elegir y 

permitir su realización, el cual debe ser señalado ya que es pertinente y efectiva la 

investigación.  Además, al obtener los resultados de variables, él estudió permitirá 

formular alternativas de solución al problema que en la actualidad vienen a adquirir 

las empresas Topytop. 

            Finalmente, se proporcionarán recomendaciones para la implementación de 

estrategias o herramientas en las diversas áreas y procesos a seguir donde 

presentan deficiencias. Amurrio, (2017), define respecto a la justificación 

metodológica la manera como usa la metodología y técnicas específicas que a la 

vez servirán como contribución para alcanzar los objetivos de estudio al imputado 

(p.11). Por lo mismo la investigación tiene el tipo de estudio aplicado, diseñado y 

descriptivo correlacional, de enfoque cuantitativo, es decir los datos son acopiados 

mediante las fichas de observaciones que van a ser procesados en el programa 

SPSS para obtener los resultados e interpretarlos. Amurrio en la justificación social, 

define la investigación con la finalidad de que las organizaciones tengan la 

información adecuada sobre las habilidades adquiridas, como el análisis y la 

orientación de esta manera crear estrategias que puedan estimular el desarrollo de 

la organización (p.10). Asimismo, la información servirá de aporte para futuras 

investigaciones, como antecedentes para otros desarrollos que a la vez quieran 

saber sobre el tema y a estudiantes que estén en formación. 

 Posterior a la investigar la problemática de estudio y las diferentes teorías 

relacionadas a las dos variables, el objetivo general del siguiente estudio es: 

determinar qué relación existe entre las 5C´s del Marketing y el comportamiento del 

consumidor de la empresa Topytop en Lima. Así también formular los siguientes 
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objetivos específicos: Identificar qué relación existe entre compañía y el 

comportamiento del consumidor de la empresa Topytop en San Juan de Lurigancho 

2020. Identificar qué relación existe entre clientes y el comportamiento del 

consumidor en la empresa Topytop en San Juan de Lurigancho 2020. Identificar 

qué relación existe entre competidores y el comportamiento del consumidor en la 

empresa Topytop en San Juan de Lurigancho 2020. Identificar qué relación existe 

entre colaboradores y el comportamiento del consumidor en la empresa Topytop en 

San Juan de Lurigancho 2020. Identificar qué relación existe entre el contexto y el 

comportamiento del consumidor en la empresa Topytop en San Juan de Lurigancho 

2020.  

 Además, se procederá a formular la hipótesis general: Existe relación entre 

las 5C´s del marketing y el comportamiento del consumidor en la empresa Topytop 

en San Juan de Lurigancho. De igual manera se formulan las siguientes Hipótesis 

específicas: Existe relación entre compañía y el comportamiento del consumidor en 

la empresa Topytop de San Juan de Lurigancho. Existe una relación entre el cliente 

y el comportamiento del consumidor en la empresa Topytop de San Juan de 

Lurigancho. Existe una relación entre competidores y el comportamiento del 

consumidor en la empresa Topytop de San Juan de Lurigancho. Existe una relación 

entre colaboradores y el comportamiento del consumidor en la empresa Topytop en 

San Juan de Lurigancho. Existe una relación entre contexto y el comportamiento del 

consumidor en la empresa Topytop de San Juan de Lurigancho.
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II. MARCO TEÓRICO 

 

El marketing como estrategia y publicidad son una fuente de privilegio que conectan, 

venden y gestan relaciones, no son simples transacciones ya que humaniza un rol 

de marcas y de marketing.  En la investigación de marco teórico se recurrió a 

recolectar datos para realizar el desarrollo, en forma inicial se han citado trabajos 

previos conformados por tesis nacionales e internacionales, las cuales están 

vinculadas a las variables de investigación, así también para el desarrollo de la 

teoría como son: las 5C del marketing y las teorías sobre los determinantes del 

comportamiento del consumidor, se recurrió a autores e investigadores que 

aportaron con sus hallazgos y desarrollo teórico, para permitir y estudiar las 

variables de la investigación se toma como referencia 6 tesis nacional y 6 tesis 

internacionales lo cual se emplea para comprobar los resultados.  

 

De acuerdo a los estudios de Yoplack (2019) en su trabajo de investigación 

titulado ñAn§lisis del Comportamiento de Compra y su Influencia en las Ventas del 

Restaurante Mr. Sushiò, el cual fue publicado en la universidad Nacional Federico 

Villarreal para acceder al grado de maestro en marketing y negocios internacionales. 

La presente publicación fue desarrollada con el fin de realizar un análisis que 

ayudaría al restaurante a determinar el comportamiento de compra como perfil del 

consumidor, el cual ayudará a enfocarse a su público objetivo y buscar estrategias 

que atraigan clientes nuevos, mejorando de esta manera la situación financiera del 

restaurante como el reconocimiento y posicionamiento de su marca. Durante el 

proceso de estudio, se procedió a realizar una encuesta, el cual tuvo el objetivo de 

determinar las características de los clientes, tanto la situación económica, el rango 

de edades, género, así como el estado civil  y nivel de estudio del consumidor; los 

cuales arrojaron que los clientes que visitaban el establecimiento se encontraban  

entre las edades de 20 a 39 años, tanto hombre como mujeres en misma proporción, 

donde la mayoría eran casado y con estudios superiores, tanto universitarios como 

de posgrado. Por otro lado, también se contempló factor interno, en donde se 

observó que los clientes se apersonaron al establecimiento tanto para disfrutar de 
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celebraciones, así como compartir la experiencia y calidad del sabor de los platillos 

sumando de la buena atención al cliente; lo que se reflejaba en las visitas de estos 

una vez al mes al restaurante. Como factor externo, se determinó que muchos de 

los clientes visitaban el establecimiento debido a que era un lugar reconfortante que 

se adecuaba a la personalidad de los clientes, donde podrán disfrutar con amigos o 

compañeros de trabajos y podían realizar pagos vía tarjeta de crédito. Cabe resaltar 

que la mencionada empresa tiene una participación del 27,29%, lo que ha resultado 

importante en el análisis, ya que apunta a los objetivos señalados principalmente. 

 

Los aportes de esta investigación se suman a nuestro estudio, dado que 

existe una relación entre la dimensión cliente con la variable de comportamiento del 

consumidor. Debido a los resultados demuestra la interacción y comportamiento de 

compra del consumidor hacia un tipo de perfil de consumidor y las expectativas que 

buscan los clientes. 

 

De acuerdo a la tesis ñCo-branding y decisión de compra de los clientes de 

una empresa aseguradora, San Isidro, 2019ò, publicada en el repositorio de la 

Universidad César Vallejo en el año 2019 por la autora Manrique De Lara para 

acceder al título de licenciada en administración. Tuvo como finalidad el determinar 

la relación que existe entre las variables co-branding y decisión de compra de los 

clientes de la mencionada aseguradora. Citando a Hoyos (2016) la autora recalca 

que el co-branding es la colaboración de dos a más marcas las cuales reciben un 

reconocimiento significativo por parte de los clientes. Por otro lado, el desarrollo de 

la misma se enfocó de manera aplica, cuantitativa, descriptivo ï correlacional, 

teniendo una población de 1300 clientes, donde solo 297 fueron considerados como 

muestra para la aplicación de una encuesta 12 interrogantes en referencia a la 

variable co-branding y 15 para la decisión de compra. Concluyendo en la existencia 

de relación entre las variables mencionadas, a un nivel de significancia de 0.000 y 

con grado de correlación de Rho de Spearman de 0.927, rechazando de esta 

manera la hipótesis nula. Porque se pudo contrastar la hipótesis y objetivo 

planteado. 
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El mencionado estudio es relevante para nuestra investigación debido a la relación 

que existe con la dimensión colaboradores y el comportamiento del consumidor, el 

cual demuestra que las colaboraciones ayudan a que la marca sea reconocida y 

tenga posicionamiento en el mercado, lo que se reflejaba en la decisión de compras 

de los consumidores.   

 

Según la tesis ñAn§lisis de los principales factores que influyen en la decisión 

de compra de ropa en la industria Fast Fashion en mujeres de 18 a 37 años de los 

NSE A y B, residentes de la zona 7 de Lima Metropolitanaò publicada en el a¶o 2019 

en el repositorio de la Universidad peruana de ciencias aplicadas, producida por los 

autores Castro e Iparraguirre para acceder al título de licenciado en marketing; tuvo 

como principal fin identificar cuáles son los factores que impulsan a las 

consumidoras a decidir comprar una prenda, lo que ayudará a reconocer cuales son 

las tendencias actuales tanto en la tecnología como creencias u otros aspectos que 

impulsaran a la decisión de compra de cada consumidora y así brindarles una 

adecuada asistencia a la hora de la atención. Durante el proceso de la investigación 

se realizó 3 tipos entrevistas tanto para el grupo de consumidoras, 2 expertos en el 

rubro y 2 focus group, los cuales forman parte de una investigación cualitativa; 

asimismo se aplicó una encuesta a 384 consumidoras, que conlleva a que también 

es un estudio cuantitativo. De acuerdo a la interpretación de los resultados, se 

observó que un 50% de las consumidoras está descontenta por las largas colas a 

la hora de pagar, otro 43% señala que debido a la gran afluencia de compradores 

en la tienda frustra su experiencia a la hora de comprar porque considera ver otras 

opciones en diferentes tiendas y un 30% que debido a la falta probadores abandona 

la opción de compra, por lo que estos factores terminan por obstruir el proceso de 

compra. Por otra parte, se identificó los factores que influyeron en la decisión de 

compra, un 55% de las consumidoras considera importante que los diseños de las 

prendas estén a la moda, otro 37 % señala que deciden comprar debido a que la 

marca se complementa con su estilo personal y por último el precio el cual un 38% 

consideran que el precio accesible es importante debido a que se relaciona con nivel 
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económico de cada consumidora. Por lo que se llegó a concluir que las 

consumidoras clasifican la marca de acuerdo a las tendencias de moda, los precios 

accesibles y los diseños únicos. 

 

Los aportes de esta investigación se suman a nuestro estudio, dado que 

podemos observar la relación existente entre la dimensión contexto y el 

comportamiento del consumidor. Debido a que los resultados demuestran que las 

tendencias de moda y el factor económico influye en las decisiones de compra del 

consumidor. 

 

Con respecto al estudio de las actitudes del consumidor. Briceño (2017), en 

su tesis ñMarketing mix y la toma de decisión de compra del consumidor en la 

empresa inversiones Lilian´n E.I.R.L, Cercado de Lima,2017, publicada en la 

Universidad César Vallejo para titularse como licenciada en administración, cuyo 

objetivo de estudio fue determinar la relación que existe entre las estrategias de 

Marketing Mix y al comportamiento del consumidor ante sus compras. La 

metodología con un enfoque cuantitativo, se realizó el diseño no experimental, 

transversal, correlacional con muestra de 50 clientes de la empresa a los cuales se 

les brindó dos cuestionarios, de marketing mix y comportamiento del consumidor 

aplicando la escala de Likert. Los resultados a través del coeficiente de correlación 

rho Spearman r = 0,650 con un p ï valor = 0,00 < 0,05, el cual tiene una alta relación 

positiva moderada y significativa. Se concluyó indicando que el marketing mix 

significativamente se relaciona en la decisión que toma el cliente en la empresa 

inversiones Lilian´n en el cercado de Lima.  

 

Como aporte a lo mencionado ya que las estrategias de marketing son 

utilizadas para identificar las necesidades que tienen los consumidores de la 

empresa inversiones Lilian´n el cual determinó la correlación positiva que existe 

entre ambas variables. 
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Según la investigación ñEstrategias de mezcla de marketing y su influencia 

en el comportamiento de compra de los consumidores de Oechsle del distrito de 

Trujillo 2015ò publicada en el repositorio de la Universidad privada Antenor Orrego 

en el año 2017 por Jave y Parimango, el cual tuvo fin el determinar la incidencia del 

uso de las estrategias de marketing en el comportamiento de compra de los 

consumidores en la tienda mencionada. El desarrollo de la misma estuvo basado 

en diseño descriptivo, donde se utilizó tanto el método inductivo como el estadístico, 

por otra parte, se aplicó una encuesta a 389 clientes y una entrevista en 

coordinación con el gerente de la Cadena de tienda. De la investigación recolectada, 

se conoció que los clientes quieren que la empresa tome en cuenta sus necesidades 

a la hora de elaborar sus estrategias de marketing y pueda así diferenciarse de su 

competencia actual, el cual se vería reflejado en mayor cantidad el nivel de compras 

del consumidor. concluida la investigación y a ver analizado las variables, se 

concluyó que una buena selección de marketing logra influir en el comportamiento 

del consumidor a la hora de comprar siempre que esté enfocado en ofrecer 

promociones como precios atractivos al público.     

 

Los aportes del estudio son considerables para nuestro estudio, dado a que 

establece relación existente entre la dimensión competidor con la variable de 

comportamiento del consumidor, debido a que es importante establecer un 

adecuado marketing para diferenciarse de la competencia actual y así mejorar el 

nivel de compras del consumidor. 

 

Seg¼n la tesis ñComportamiento del consumidor en la empresa Yola 

restaurant Cuzco-2016ò, publicada en la universidad andina del Cuzco por 

Solorzano & Rozas en el año 2016 para titularse como licenciada en administración; 

tuvo como finalidad la descripción del comportamiento del consumidor en la 

empresa ya mencionada en el Cuzco. El desarrollo de la investigación fue de 

carácter no experimental debido que no se llega a manipular ni alterar la variable 

estudiada; para la población se contempló a un total de 6300 clientes que visitan el 

establecimiento una vez al mes, donde solo se seleccionó a 362 para la aplicación 
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de una encuesta entre los periodos del 15 de octubre al 15 de noviembre del 2016, 

los cuales fueron analizados mediante el alfa Cronbach y el programa SPSS; de 

acuerdo a los resultados se demostró que los consumidores el 38,4% visita el 

negocio porque se encuentra cerca de su centro de trabajo, a diferencia de un 6,6% 

por la calidad del servicio ofrecido, cabe resaltar que dicho negocio no tiene 

publicidad alguna en ningún medio por lo que un 39,2% manifiesta que no tienen 

información al respecto, a diferencia de 1,9% que han recibido referencias de 

amigos o familiares; por otra parte el 45% evalúa la calidad y el sabor de los platillos, 

que van acorde a la exigencias del consumidor , así como comparación de precios 

y lo accesible que es, además de ofrecer el servicio de alimentos para llevar. Se 

concluyó, que la calificación del cumplimiento de los indicadores se encuentra en 

un nivel medio, lo cual es aceptable.   

 

Los aportes de Solórzano & Rozas discrepan con nuestra investigación, dado 

que se observó que la mencionada compañía no contaba con publicidades o 

promociones que ayuden a incentivar la compra de sus productos a los 

consumidores. 

 

De la misma forma se da a conocer los antecedentes internacionales: según 

el art²culo ñEfectos del covid-19 en el comportamiento del consumidor: caso 

Ecuadorò, publicado en la Revista de ciencias de la administraci·n y econom²a en 

el presente año (2020) por la profesora Ortega quien también es investigadora de 

la Universidad técnica particular de Loja del país ecuatoriano. La finalidad del 

estudio fue conocer los efectos que ocasiona la pandemia con el consumo de las 

personas, donde se tomó en cuenta las variables relacionadas a los factores 

personales, sociales, psicológicos y culturales. Para el desarrollo de la investigación 

se llegó a aplicar una encuesta a 658 consumidores de cinco ciudades del país 

norteño, además del utilizar el modelo de ecuaciones estructurales (SEM) para la 

comprobación de las hipótesis teóricas, las cuales fueron aceptadas considerando 

tres dimensiones : las cargas de los indicadores analizadas a través del 

test Loadings >0.7; la confiabilidad de consistencia interna medida a través del test 
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de confiabilidad compuesta (CR) y Cronbach Alpha >0.7, para los constructos de 

comportamiento de compra, factores sociales, personales, psicológicos y culturales; 

y la validez convergente observadas a través del test AverageVariance 

Extracted (AVE) > 0.5 para los cinco constructos. Concluyendo así que existe 

relación entre el comportamiento del consumidor y los factores personales, sociales, 

psicológicos y culturales; el cual ayuda entender el comportamiento de los 

consumidores y cómo satisfacer sus necesidades durante esta situación.  

 

Los aportes de la profesora ortega son esenciales en nuestra investigación, 

debido a que ayuda a comprender la situación actual que atraviesa nuestros 

consumidores y de qué forma las empresas deben reinventarse para satisfacer las 

nuevas necesidades que requiere el cliente. 

 

El art²culo ñCooperaci·n empresarial para el fomento de la innovación en la 

pyme tur²sticaò publicada en la revista de ciencias sociales de la Universidad 

autónoma del estado de Hidalgo y también del estado de México en el año 2018 por 

investigadores Velázquez, Cruz y Vargas; el cual tuvo con fin el realizar un análisis 

acerca de la cooperación entre empresas y los efectos que esta tiene durante la 

implementación, determinando así la capacidad de venta que esta influye en el 

consumidor. El desarrollo de la investigación fue documental dado que se requirió 

una organización, clasificación y sintetización de diferentes investigaciones 

referente al tema de la cooperación empresarial e innovación y observar de qué 

manera influye su implementación en las pequeñas y medianas empresas del sector 

turístico. De acuerdo a lo estudiado, se logró diferenciar que las empresas que se 

aíslan no tienen los mismos resultados de las que cooperan y toman decisiones en 

conjunto, ya sea para compartir información o recursos que generen beneficios 

mutuos como oportunidades en el mercado seleccionado. Por consiguiente, se 

concluyó que la interacción entre las compañías ayuda tanto a la afluencia de ventas 

por parte del público consumidor como el éxito en la competitividad en el sector 

turismo. 
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El aporte del artículo es de importancia para nuestro estudio ya que refleja la 

relación que existe entre la dimensión colaboradores con la variable de 

comportamiento del consumidor, debido a que las colaboraciones entre empresas 

ayudan a atraer más afluencia de consumidor y por consiguiente la interacción de 

compra de estos. 

 

De acuerdo al art²culo ñcomportamiento del consumidor 2.0: nuevas 

realidades en entornos digitalesò, publicado en la Universidad Rafael Belloso Chac²n 

en el año 2018 por Ferrer; tuvo con fin hacer un análisis del comportamiento del 

consumidor 2.0 en usuarios de redes sociales en la ciudad venezolana Maracaibo. 

El desarrollo de esta investigación fue de manera descriptiva, cuali-cuantitativa de 

diseño no experimental, para la población se seleccionó a 7 marcas conocidas de 

la misma ciudad y a 77 seguidores de estas por redes sociales. Como instrumento 

se aplicó una encuesta donde se realizaron interrogantes abiertas para las marcas 

y para los seguidores un cuestionario tipo escala de Likert. Como resultados se 

evidencio que conocer a un consumidor va más allá de saber su género, origen, 

localidad , raza o edad, dado que es más importante saber cuáles son los gustos, o 

aficiones que tiene el consumidor, los cuales traerán ventaja a la hora de competir 

con otras marcas que brindan los mismos contenidos, porque es recomendable 

estar siempre al tanto de las tendencias en los medios digitales, analizando las 

comunidades, rescatando y reconociendo factores que ayuden a lograr a tener un 

contenido relevante en el mundo digital. 

 

El aporte del artículo es relevante dado a que establece la relación que existe 

entre la dimensión competidores con la variable comportamiento del consumidor, 

debido a que muestra la importancia de identificar los gustos y preferencias del 

consumidor, los cuales traerán ventajas a la empresa a la hora de competir con 

otras marcas que ofrecen productos similares, dando como resultado la afluencia y 

el interés del consumidor por comprar el producto que necesita. 

 



14 
 

En la investigaci·n ñInfluencia de las promociones de venta en el proceso de 

decisión de compra de los consumidores en las empresas de Matagalpa en el 

segundo semestre del a¶o 2017ò publicado en la Universidad Nacional aut·noma 

de Nicaragua, Managua por los investigadores Bermudez y Herdocia en el año 

2017; tuvo como principal fin el analizar la influencia de las promociones de venta 

en el proceso de decisión de compra de los clientes de la empresa Payless 

ShoeSource dedicada al rubro de los calzados. El estudio se desarrolló de manera 

cuali-cuantitativo, así como de forma aplicada y descriptiva debido a describiremos 

el concepto de las promociones de ventas, su objetivo y el rol que cumplen hoy en 

día en las empresas; por otra parte, se realizó entrevistas y encuestas las cuales 

permitieron realizar una triangulación de la información y valoración de la misma. 

Los resultados de la investigación arrojaron que la empresa en la actualidad no está 

enfocada en realizar marketing sino en producir más ventas; por otra parte, está 

enfocada en realizar promociones creativas y especiales en fechas importantes 

como el día de la madre, navidad y la época escolar; la mayoría de las consumidores 

frecuentes son mujeres que buscan el producto para su uso o regalo; muy aparte 

se observó que la influencia de compra por parte de los consumidores se debe tanto 

a los beneficios y características  que tiene producto; asimismo por las promociones, 

precios, la atención brindada y la calidad del producto. 

 

Los aportes de Bermudez y Herdocia son relevantes para nuestro estudio, 

dado   que establece la relación que existe entre la compañía y el comportamiento 

del consumidor; el cual vemos reflejado en las ofertas y promociones ofrecidas por 

la compañía a sus clientes para la intención de compra.  

 

Según Cáceres (2015) en su investigación ñLas 5Cs del marketing y su 

incidencia en el Top of mind de la óptica Andina de la Ciudad de Ambato provincia 

de Tungurahuaò Título a adquirir de ingeniero de Marketing y Gestión de Negocios 

en la universidad de Ambatoï Ecuador. Donde se plantea como objetivo efectuar 

análisis que establezca una posición propicia, relacionando la competencia, 

analizando el entorno externo e interno de ñčptica Andinaò, para producir un Top of 
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mind (ñsuperior de la menteò, ñposicionamiento mentalò) por medio del uso adecuado 

de 5C´s del marketing (compañía, clientes, colaboradores, competencia y contexto) 

y la finalidad de ampliar las ventas, inversión y producir créditos. El estudio 

sustentado en los principios teóricos Holguín (2012), define a la nueva era de 

marketing dirigido al cliente y es administrado como un sistema, comúnmente se 

llama grupo de elementos que naturalmente en el transcurso se interrelacionan, son 

recíproco y se globalizan formando una sucesión de flujo que une grupos de 

elementos, transformándose en el transporte para producir correlación y lograr el 

gran propósito. Para la validación de los resultados se trabajó con una población 

total de 559 individuos. Con un enfoque cuantitativo y teniendo la medida estadística 

de Chi-cuadrado una significancia de 0.05 y como resultado final tenemos que x² 

t(9,48) < x²c (60,8); acepta la hipótesis alterna y rechaza la hipótesis nula como 

resultante. Concluye que en la investigación del área realizada en los clientes de 

ñčptica Andinaò, se denota que existe un uso impropio de las 5C´s del marketing, 

por ende, un disminuido Top of mind hacia el mercado, por ello que se perfecciona 

la gestión ejecutada en la misma empresa planteándose una reforma interna y 

externa, mediante estrategias asociadas al marketing y así poder cumplir 

satisfactoriamente con los clientes. 

 

El aporte a la investigación se da con una de las variables en común es por 

ello que al mostrar la importancia que es para la empresa el poder aplicar una 

reforma externa e interna y emplear el correcto uso de estrategias de las 5cs del 

marketing va acarrea llegar al logro en el mercado, atrayendo consumidores 

potenciales, fidelizando y compitiendo con eficiencia 

 

          Según Raposo (2018), en su tesis  ñMarketing y consumo: dimensi·n afectiva 

y racional de compraò realizada en Madrid ï España, en la Universidad Complutense 

de Madrid, para optar por el grado de Doctor, el objetivo fue investigar sobre los 

comportamientos de compra, el estudio se apoyó con las teorías de Quintanilla 

(2001), Schiffman (1997) y Elliot (1997), quienes coinciden en señalar que el 

comportamiento del consumidor y los consumos resultan de procesos racionales y 
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emocionales, conscientes e inconscientes así como de la influencia de numerosas 

variables en interacción, el comportamiento de compra no sigue siempre el mismo 

patrón y depende de dimensiones individuales, de grupo y sociales. Se utilizó el 

enfoque cuantitativo de diseño no experimental la muestra es constituida por 858 

participantes. Los resultados a través de chi - cuadrado con un valor =0.00 y una 

correlación moderada r =0.168. Con un nivel de significancia de 0.05, por lo tanto, 

mayor sea el valor que se atribuye mayor será la tendencia a lo racional. Se 

concluyó que la compra racional es independiente de las emocionales y simbólico 

como las compras impulsivas y excesivas de género que se asocia 

predominantemente con las compras emocionales. 

  

 El aporte de la investigación se da de acuerdo a lo señalado y es de tipo 

correlativo ya que con las variables la estrategia del marketing permite identificar los 

perfiles de los compradores y así poderse enfocar a un gran y diferenciado tipo de 

cliente.  

 

En relación a las teorías para la investigación, se ha tomado como la primera 

teoría sobre las 5C del marketing al autor principal Chernev (2019) e indicó que 

tiene como como finalidad persuadir a los usuarios. Las 5Cs es un conjunto de 

herramientas simples pero muy poderosas para el análisis de mercado, para así 

guiar las decisiones y acciones de la empresa. 

Por otra parte, está definido por 5 factores como clientes, cuyas necesidades la 

empresa pretende satisfacer; competidores, los cuales tienen como objetivo 

satisfacer las mismas necesidades de los mismos clientes objetivos; colaboradores, 

son aquellos que trabajan con la empresa para satisfacer las necesidades de los 

clientes; la compañía, la cual gestiona oferta; y el contexto, en el que se opera la 

empresa (Chernev,2019, p.40); de igual forma los autores Petru, Havlicek y 

Tomaskova (2018), argumentaron que las estrategias de marketing 5c están ligadas 

a las necesidades del cliente, así como también las habilidades de la empresa, la 

competencia, los colaboradores y el contexto en que se desempeña (p.142) ; por 

otra parte Valladares e Izquierdo (2020) señalaron que las ventajas de esta es que, 
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es una herramienta nueva de fácil acceso que puede encontrarse en los medios 

electrónicos. Por otra parte, está dirigido principalmente a las nuevas generaciones, 

los cuales siguen tendencias. Debido al rápido impacto e interacción, se observan 

resultados de manera rápida. Por otro lado, las desventajas de estas, son que la 

información obtenida es solo online y otra que no está dirigida para generaciones 

mayores. Otra desventaja es que debido al impacto rápido vía online y la 

subjetividad de las opiniones mediante este medio, puede poner en riesgo la 

reputación de la empresa (p.35); Citando a Rotschedl (2010), las autoras 

Bracin²kov§ y Matuġ²nsk§ (2017), señalaron que las 5C es un modelo modificado 

de las 4C, el cual tiene agregado el enfoque cliente- cliente, el cual corresponde a 

dos herramientas del modelo de las 7P, como la evidencia física y personas. Porque 

se puede definir que el modelo de las 5C encaja mejor con las características 

específicas del marketing de servicios (p.39) 

 

Según los estudios del autor Chernev, puntualizó las siguientes dimensiones 

como parte de la variable las 5c del marketing. Para la primera dimensión: 

Compañía, el autor la describe como la entidad que desarrolla y gestiona 

determinada oferta del mercado, el cual comprende los objetivos que la empresa 

pretende alcanzar y los recursos que tiene para lograr estos objetivos. Asimismo, 

determina la capacidad de la empresa para competir con éxito en el mercado 

elegido (p.47); dentro de esta dimensión encontramos el primer indicador: objetivos 

de la empresa, los cuales reflejan el resultado final que la empresa pretende lograr 

con una oferta en particular. Los objetivos de la empresa pueden ser monetarios, 

cómo maximizar las ganancias, y estratégicos, cómo establecer sinergias con otras 

ofertas de la empresa y creando así valor para la sociedad en general; y como 

segundo indicador: recursos de la empresa, las cuales reflejan las características 

de la empresa, incluido los recursos que determinan su capacidad para crear valor 

de Mercado y una ventaja competitiva sostenible. Los recursos de una empresa 

incluyen activos y competencias tales como las instalaciones comerciales; 

proveedores; empleados; saber cómo; productos, servicios y marcas existentes; 

canales de comunicación y distribución; y acceso a capital (p.47); al respecto, la 
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Bracin²kov§ y Matuġ²nsk§ (2017) señalaron que una empresa solo venderá lo que 

el consumidor quiera comprar específicamente. Por lo tanto, los especialistas en 

marketing deben estudiar los deseos y necesidades de los consumidores para 

atraerlos uno por uno con algo que desea comprar. La detección del valor del cliente 

puede tener un efecto radical sobre las características del producto financiero (p.8); 

por otro lado, Diaz (2015), señaló que hoy en día los objetivos de la empresa son el 

poder encontrar la estrategia correcta que les ayude a crecer y potenciar sus 

negocios, para generar ingresos a la compañía (p. 211); finalmente, Montoya & 

Boyero (2015)mencionaron que es importante el factor  humano , para la 

funcionalidad y competitividad de la empresa (p.3)  

 

Por otro lado, Chernev definió como segunda dimensión clientes, como 

personas u organizaciones cuyas necesidades la empresa pretende satisfacer. Por 

lo que el objetivo clave de las ofertas de una empresa es crear valor para el cliente, 

de igual forma, identificar a los clientes adecuados es esencial para el éxito en el 

mercado. En los mercados de la empresa a consumidor, los clientes objetivos son 

las personas que suelen ser los usuarios finales de las ofertas de la empresa. En 

los mercados de la empresa a empresa, los clientes objetivos son las empresas que 

utilizan las ofertas de la empresa (p.41); dentro de esta dimensión encontramos los 

siguientes indicadores como las necesidades del cliente, las cuales reflejan los 

problemas específicos que enfrentan los clientes y que la empresa pretende 

abordar. Determinan los beneficios que los clientes esperan recibir de la oferta de 

la empresa. Aunque son de importancia crítica para la capacidad de la empresa de 

crear valor para el cliente, las necesidades del cliente no son fácilmente observables 

y, a menudo, se infieren de la demografía y el comportamiento de los clientes, y el 

perfil del cliente, el cual refleja las características observables de los clientes como 

datos demográficos como la edad, género, ingresos, ocupación, educación, religión, 

etnia, nacionalidad, empleo, clase social, tamaño del hogar  y ciclo de vida 

familiar,   geolocalización, como la residencia permanente de los clientes o 

ubicación actual en un determinado momento; psicográficos como la 

personalidad  clientes, incluidos los valores morales, actitudes, intereses y estilos 
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de vida; y comportamientos tales como hábitos de compra, frecuencia de compra, 

cantidad de compra, sensibilidad al precio ,sensibilidad las actividades 

promocionales, fidelización y actividades sociales y de ocio(p. 41-42); de acuerdo a 

Bohórquez, Torys y Paredes (2020) podemos determinar la existencia de las 

compañías se debe al factor cliente, debido a que se consideran los activos más 

importantes para el crecimiento de una empresa. Debido a que el mercado 

competitivo ha crecido, también ha crecido las necesidades de los consumidores. 

Porque hoy en día las empresas buscan la estrategia correcta y eficiente que ayude 

a preservar a estos clientes, dado que es más costoso captar consumidores nuevos, 

por lo que podemos decir que se ha convertido en una necesidad en el ámbito 

empresarial (p.1); mientras que Guerrero y silva (2017),señalaron que los clientes 

habituales son los responsables de generar mayores rendimientos en las empresas, 

por lo que se afirma que mantener la relación con un cliente conocido es más 

rentable que captar un cliente nuevo; pero en la práctica, debido a la competitividad 

emergente, dificulta mantener la lealtad de los clientes (p.122); por otra parte, 

conocer el perfil del cliente ayudará a conocer tanto sus preferencias como gustos, 

el cual ayudará a la empresa poder ofertar a sus clientes servicios o productos que 

satisfagan las necesidades requeridas por el consumidor (Huertas, Suarez y 

Cuétara, 2016, p.497); sin embargo,  De Almeida, Da silva , Durieux y Clovis (2015) 

, señalaron que debido a los avances tecnológicos y el acceso al internet, ha 

cambiado la forma de compra de los consumidores, por lo que es importante que 

en la actualidad las empresas cuenten objetivos estratégicos para ese sector(p.4). 

 

Como tercera dimensión definió Chernev competencia, los competidores son 

entidades que tienen el mismo objetivo al igual que la empresa, el cual es satisfacer 

las necesidades de los clientes. El éxito de la oferta que propone la empresa 

dependerá de la capacidad de crear un valor superior para el cliente, el cual no solo 

lo ayudará a identificar las mejores ofertas, sino que se verá reflejado a la hora de 

escoger una opción; por lo que es importante que la empresa defienda su posición 

en el mercado. Dado que no se conoce a esos competidores y los beneficios que 

ofrecen, será difícil para la compañía diseñar que proporcione con éxito un valor 
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superior (p.43), donde encontramos los indicadores de competidores actuales y 

futuros, al respecto el autor señala que muchas empresas no se dan cuenta de que 

los competidores se definen en función a las necesidades de los clientes y no de la 

industria en la que operan. Por ejemplo, los fabricantes de cámaras digitales no sólo 

compiten entre sí, sino también compiten con los fabricantes de teléfonos 

inteligentes porque tanto las cámaras digitales como los teléfonos inteligentes 

pueden satisfacer la misma necesidad del cliente de capturar un momento en el 

tiempo. Al definir a los competidores en función de las necesidades del cliente que 

se pretende satisfacer en lugar de una categoría particular, una empresa puede 

comprender mejor Quiénes son probablemente sus competidores actuales y futuros 

(p.44); en relación al tema, el autor Schmidt (2017), definió que la competencia es 

otro de los muchos aspectos que contempla el marketing, los cuales se han ido 

transformado a medida que la tecnología avanza. Una de estas es que la tecnología 

de inteligencia de mercado, la cual se encarga de automatizar y facilitar el recojo de 

información del mismo internet como de fuentes externas acerca de la competencia, 

productos que ofrece la competencia y desarrollo que puede afectar las 

perspectivas de una empresa en el mercado (p. 21); por otro lado, citando a Muñiz 

(2010) se determinó que la competitividad hoy en día a generado un periodo en 

donde solo interesa es la percepción de los consumidores en el mercado y el 

reconocimiento de marca sobre las demás, por lo que será importante definir una 

estrategia de marketing para lograr situarse en la mente de los consumidos y así se 

logre distinguir y conocer la marca (Vintimilla, Erazo y Narvaez,2020) 

 

Asimismo, señaló la cuarta dimensión colaboradores, los cuales 

colaboradores son aquellas personas que trabajan con la empresa para crear un 

valor para los clientes objetivos. Debido a que pocas empresas, o ninguna posee 

todos los recursos necesarios para crear valor para el cliente, se buscan 

colaboraciones estratégicas para que la empresa pueda competir en el mercado 

elegido.  La creación de valor a través de la colaboración representa un cambio 

fundamental que se aleja del paradigma empresarial convencional, en el que la 

empresa crea valor y luego se la entrega al cliente. Asimismo, existen 
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colaboraciones entre diferentes empresas para crear un valor de manera conjunta, 

en donde ambas se encargan de diseñar, comunicar y entregar un valor a los 

clientes objetivos (p.45), dentro de la dimensión encontramos tanto la elección de 

colaboradores, el cual se basa en la complementariedad de los recursos necesarios 

para satisfacer las necesidades del cliente; por otra las asociaciones con empresas, 

implica Subcontratar los recursos de los que carece la empresa y que son 

necesarios para satisfacer las necesidades de los clientes objetivos. Por lo tanto, en 

lugar de pasar por la arriesgada y lenta tarea de construir o adquirir los recursos 

que faltan, una empresa puede ñtomarlos prestadosò Asociándose con entidades 

que tienen estos recursos y pueden beneficiarse de compartirlos. (p.46); de acuerdo 

a los autores Morales, Gonzales y De la Parra (2018), la definieron como necesarias 

para promover un ambiente propicio para la colaboración, basado en la confianza 

mutua y una genuina preocupación por la prosperidad de los demás involucrados. 

Una bondad del modelo es que transmite de manera visual una forma en que las 

instituciones académicas pueden acercarse sistemáticamente a las necesidades de 

las condiciones que cambian rápidamente en el entorno y a las necesidades de las 

compañías para propiciar el desarrollo económico en la región donde se ubican y 

en la que pueden tener mayor influencia (p.250); mientras que, Araujo, Pinheiro 

,Emil  y Bouças (2017)señalaron que la cooperación supone una predisposición 

para actuar voluntariamente en nombre de objetivos compartidos o 

complementarios, variando en sus niveles de formalidad, centralidad de poder, 

compromiso de los participantes, metas, tipos de acciones, motivaciones y 

procesos, asimismo también señaló que otro aspecto de la cooperación es la 

organización de los interesados en el dominio de un problema que no puede ser 

resuelto por un solo actor social aislado (p.782); como parte final, los autores 

Fernández, Quevedo e Hidalgo (2016) recomendaron la importancia de cooperar 

con otras compañías para aumentar la productividad, para así lograr posicionarse 

en el mercado industrial (p.781)  

 

Y como última dimensión, señaló el factor contexto, el cual describió como el 

entorno en el que opera la empresa, por lo que, el entorno del mercado puede tener 
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importantes implicaciones para el modelo de negocio de la empresa (p.48), el cual 

está dividido por 5 características tales como el contexto sociocultural, en el cual se 

incluye tendencias sociales y demográficas, sistema de valores, religión, idioma, 

estilos de vida, actitudes y creencias; por lo tecnológico, incluyó las nuevas técnicas, 

habilidades, métodos y procesos para diseñar, fabricar, comunicar y entregar 

ofertas de mercado; por regulatorio, incluyó los impuestos, aranceles de 

importación, especificaciones de productos, precios y leyes de propiedad 

intelectual; por el tema económico, especificó aquellos que incluyen factores como 

la actividad economía en general, la oferta monetaria, la inflación y tasas de interés; 

y por físico, incluyó a los recursos naturales, clima, ubicación geográfica, topografía 

y tendencias de salud (p.48); );de acuerdo a Sukier, Hernández, Portillo, Valle, 

García y García Guiliany (2018), señalaron que el contexto está ligado al entorno, 

el cual no solo ayudará a determinar a qué grupo de consumidores se va dirigir la 

empresa, sino también atender y ofrecer el producto que necesitan; por lo que 

consiguiente se logrará posicionar la marca ante los demás competidores en el 

rubro (p.3-4);mientras que Murshid, Mohaidin y Nee (2016), también señaló que está 

relacionada a las circunstancias o hechos que ocurren en un determinado momento, 

los cuales pueden estar presentes a la hora de tomar decisiones (p.1563).; según 

Vera, Prialé, Fuchs, Espinosa, Seminario y Ninahuanca (2016) señalaron que el 

contexto económico influye de manera exitosa en empresas financieras, ya que, 

debido a situación económica de mercado, muchas familias buscan préstamos para 

solventar sus gastos(p.346); por otra parte, Zambrano, Ureta, Rodríguez & 

Cano(2018)  señaló que debido a la globalización y competitividad, hoy en día las 

empresas se enfrentan a nuevos desafíos, obligándolos a reinventarse y hacer uso 

de la tecnología para crear valor que atraiga a nuevos clientes.(p.10); por último, en 

relación al contexto regulatorio el autor recalca que debido a la globalización de las 

diferentes industrias, fue necesario implementar nuevas reglas internacionales para 

garantizar las actividades de las empresa y así proteger la propiedad intelectual y 

patente de marca (Pinazo y Delgado, 2019, p.48)  
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Es importante para el buen desarrollo de estas estrategias, siempre se 

priorice cómo centro al consumidor, ya que son ellos los que finalmente adquieren 

y compran nuestros productos, por lo que será necesario ser capaces de identificar 

cuáles son las necesidades que estos tienen, de qué forma atenderlas y como 

solucionarlas (Kadi Consultores,2019)  

Por otra parte, cabe mencionar que el marketing de las 5C´s se puede acoplar 

a las necesidades que requiera la empresa, tal es el caso de Unilever, la cual ha 

creado su propia versión las cuales tiene por indicadores conectar, capturar, 

contenido, credibilidad y conversación, las cuales suman una nueva fórmula 

enfocada tanto al comercio como la comunidad y el consumidor. Que hoy en día es 

necesaria para las plataformas digitales (Torres, 2018)   

 

Para la segunda teoría el comportamiento del consumidor está definido por 

tres autores que fundamentan desde la perspectiva de mejora continua, explicando 

a través de dimensiones sus características específicas, para luego explicarlas a 

través de los indicadores medibles. Es necesario confrontar, diversas posiciones y 

evaluar la teoría más idónea que ejercerá el sustento científico de la investigación. 

Así tenemos a los autores Kotler, Armstrong (2017) el cual indicaron que el 

comportamiento del consumidor se refiere a la conducta de compra del consumidor 

final, el cual tiene lugar cuando busca complacer necesidades con bienes y 

servicios. Adaptado al marketing, en el proceso de selección y la actividad física 

para adquirir, buscar y evaluar bienes o servicios y así complacer las necesidades 

(p.134). Según el autor el comportamiento es un factor que el marketing estudia 

para poder satisfacer necesidades del consumidor. 

 

En relación a las teorías acontecidas en el comportamiento del consumidor 

según su investigación Serra y Alfinito (2020) aseveró que la construcción de  

comportamientos autoconcepto y estilo de vida de los individuos nos es autodirigida, 

sino que resulta de influencias tanto externas e internas, con las actividades del 

marketing ubicadas dentro de una dinámica externa formada por otros factores 

influyentes (p.111) Con ello aseveran que los factores del comportamiento del 
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consumidor influyen en la decisión. Asimismo, la investigación de Pereira & Iglesias 

(2020) afirmaron que las campañas de publicidad influyen en el comportamiento del 

consumidor utilizando conceptos clave que las ciencias del comportamiento han 

mapeado a través de experimentos aleatorios y controlados (p.73) Con ello 

concuerda en su investigación Carvalho et al. (2019) los anuncios en los medios de 

comunicación representa hoy en día importantes estrategias industriales para la 

diferenciación, promoción y venta de productos en los cuales puede ejercer una 

fuerte influencia de compra en el comportamiento del consumidor.(p.1) Siendo así 

que los autores confirmaron la veracidad de los medios la influencia en el 

consumidor. Continuando con la investigación de comportamiento del consumidor, 

Mercado et al. (2019) es definido por las actividades del consumidor orientadas a la 

compra de productos y servicios, incluyendo los procesos de decisión, preferencias 

que preceden y determinan el patrón de compras del consumidor. (p.115) Los 

autores dan a conocer que los consumidores tienden a ser influenciados en las 

compras. Asimismo, en la investigación Henríquez et al. (2016) el comportamiento 

del consumidor es relacionado con procesos y puede considerarse también cómo 

un elemento esencial dentro del marketing o un conjunto de acciones y entender las 

percepciones e intenciones del cliente y así adaptarse al producto y servicio que se 

ofrece (p.267) 

 

Según autores Kotler y Armstrong, las compras del consumidor obtienen una 

gran influencia y en relación a su primera dimensión: Factores culturales. Se 

considera como todo aquello que involucra, costumbres, conocimientos, normas 

morales creencias, arte, rituales y cualquier otra aptitud o hábitos adquiridos por el 

hombre como miembro de sociedad el que ayudará a conocer la conducta del 

consumidor y a la vez se pueden desplegar creencias y valores (p.135). Los autores 

refieren que el factor cultural incide en la compra del consumidor ya que apoya en 

el seguimiento de conocer la conducta del consumidor. Indicador: Subcultura, clase 

social.  

Adicionalmente, se tiene en cuenta la investigación de Guimarães et al. 

(2020) en mención de factor cultural, como patrimonio se ha incrementado a lo largo 
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de los años, así como el valor se atribuye colectivamente, principalmente para la 

preservación del legado y disfrute de las generaciones futuras. (p.483) Siendo 

importante el valor que se le atribuye al factor cultural como preservación para el 

cuidado patrimonial. Asimismo, la investigación de Andrade (2020) quien afirmó que 

el factor cultural como literatura el hombre no necesita salir para reducir cultura, 

enriquecer su sensibilidad u otros, pero puede ocupar parte de su vida como ser 

lector bajo el riesgo de restringir irremediablemente su horizonte. (p.118) Desde la 

perspectiva de investigación Betancourt y Flynn (2019) mencionaron sobre los 

factores culturales según el modelo integrador, la cultura puede influir en el 

comportamiento directamente o mediante su efecto sobre los procesos 

psicológicos. (p.12) Es así que la cultura influye en el comportamiento del 

consumidor. En su investigación Bernardo & Carvalho (2020) comentaron que la 

participación en actividades culturales es una forma de entender y respetar la 

diversidad cultural, rescatar identidades sociales, disfrutar a la vez brindar 

experiencias de gran valor social, con impactos en la vida y comportamiento del ser 

humano. (p.10) 

 

Continuando con los autores Kotler y Armstrong, en la Segunda dimensión: 

Factores sociales. Los autores mencionaron que aquellos factores van a influir sobre 

las actitudes o conductas que tienden a influir directamente o indirectamente, 

considerándose grupos de pertenencia que pueden ser primarios: los amigos, 

familia que son con los que de forma continua se interactúa e informa; o secundarios 

que son menos continua y más formal de interacción y estos grupos a los que la 

persona quisiera unirse e influir en ellos. (p.138) También indicaron que el factor 

social influye en el consumidor como interacción ya sea directa o indirectamente 

para su elección. Indicadores: Familia, función, moda y estatus.  

 

En su investigación Marques et al. (2020) determinan que el grupo social 

comparte ideas y sentimientos con otros miembros que influyen directamente en 

sus deseos y comportamientos. (p.36).  Asimismo, en su investigación Romero et al 

(2018) el factor social juega un papel fundamental en el desarrollo de la competencia 
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social y   un factor protector frente a problemas de conducta (p.497) A su vez en la 

investigación Silva et al. (2018) mencionó sobre el comportamiento y los trastornos 

mentales que en su déficit de habilidades sociales puede considerarse un factor de 

riesgo que se relaciona con la caída o abandono de tratamiento (p.849) Asimismo 

en su investigación  Alvarán et al. (2019) la educación filosófica en perspectiva, 

genera una transformación social de mayor impacto y comprende la dimensión 

cultural en valores de percepción e intereses que permanecen en la vida cotidiana. 

(p.155). 

 

Para la tercera dimensión: Factores personales.  Manifestó que los factores 

personales están vinculados a la etapa de vida, edad, ciclo de vida familiar, 

circunstancia económica y otras características e influye en los productos a escoger 

y el servicio que obtenga para satisfacer sus exigencias. (p.142). Indicadores: 

Ocupación y circunstancia económica, estilo de vida, personalidad. Asimismo, la 

investigación de Machado et al. (2020) en el factor personal se tiene en curso la 

vida el cual es un campo que compromete los estudios de procesos biológicos, 

conductuales y psicológicos que suceden a lo largo de la vida de los individuos. (p.2) 

 Los autores plantean como cuarta dimensión: Factores psicológicos.  Las 

elecciones de compra de una persona también son influenciadas por el aprendizaje, 

actitud y percepción los cuales incita el comportamiento, la orienta y guía en la 

compra de un producto y se crea por una necesidad que surja y debe ser satisfecha, 

esta acción representa el motivo para la compra (p.146). El autor expresa que los 

factores psicológicos a la vez son motivadores cognitivos e influye en el 

comportamiento del consumidor. Indicadores: Percepción, aprendizaje, valor 

agregado, actitudes y creencias. 

 

Asimismo, la investigación de Gabardo y Ferreira (2018) demostraron que el 

funcionamiento psicológico positivo predice los resultados de salud mental, medios 

por escalas de depresión, ansiedad y estrés. (p.1577). En complemento a la 

investigación Santana et al. (2018) denotaron que el capital psicológico es un 

constructo que se incluye en el marco de comportamiento organizacional positivo y 
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que se basa en principios de la psicología. (p.562) Con ello indican que la psicología 

se aplica ya que influye para mejorar el desempeño de los individuos. Por 

consiguiente, en la investigación Ruiz y Odriozola (2017) destacan el papel de 

flexibilidad psicológica en el desarrollo del agotamiento laboral y sugieren que las 

intervenciones destinadas a aumentar la flexibilidad psicológica como prevención. 

(p.7) Adicionalmente en la investigación de Costa et al. (2017) mencionan que 

algunas conductas suelen manifestarse por falta de motivación del estudiante o 

individuo, resaltando necesidades de seguimiento e intervención en el 

comportamiento (p.1) 

 

De otro lado, el segundo autor de la variable comportamiento del consumidor  

Wood (2018) manifestó que el comportamiento del consumidor hoy en día va en 

relación del desarrollo de la tecnología digital y del comercio electrónico y ello hace 

que evolucione en modo en que se adquiera un producto o servicio, la tecnología 

ha originado un entorno de comercio minorista digital que no está limitado 

geográficamente ni por la dinámica propia de las tiendas físicas, que han 

evolucionado digitalmente acoplando a un mundo más completo y digital (p. 2). El 

autor señaló que el comportamiento del consumidor en la actualidad va relacionado 

al comercio en la tecnología digital.  Hoy en día para una mejor percepción del 

cliente con la empresa es indispensable un planeamiento idóneo del marketing.  

 

Para una explicación específica el autor considera a las siguientes 

dimensiones: En su primera dimensión: Complejidad de las diversas probabilidades 

de elección. El autor comentó que la innovación sucesiva e interactiva y el 

incremento de ampliaciones en variedades de productos ha provocado que la 

mayoría de categorías presenten grandes fragmentos e intentan considerar todas 

las opciones disponibles es una tarea cognitiva que en ocasiones los cerebros no 

pueden procesar (Wood, 2018, p.3). El autor señala que la innovación y la 

diversificación de productos hacen que el consumidor tenga variedad al seleccionar. 

Indicador. La tecnología en la toma de decisiones. En la segunda dimensión: 

Preferencia del consumidor antes de acudir a una tienda el cliente suele toma 
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decisiones de marca, en especial para los artículos que se compra a menudo existe 

mucha complejidad en las tiendas ya que desempeña un papel importante, sin 

embargo, también hace el efecto acumulado de los puntos de contacto de la marca 

y, por supuesto, la experiencia impulsa la compra reiterada del producto de 

preferencia. Incluso en el suceso de una categoría como la repostería, que su 

tradición podría considerarse notoriamente impulsiva, comprobamos que las 

marcas preferidas si existen y regularmente son más fuertes que cualquier influencia 

que aparece durante la compra, lo que significa la prominencia y desarrollo de la 

marca son factores clave para impulsar la preferencia y consideración (Wood, 2018, 

p.4). Según el autor podemos resaltar que la preferencia se puede dar ya que el 

consumidor antes de adquirir alguna compra ya tiene la marca elegida. Indicadores: 

Experiencias previas, motivación. 

En relación a la tercera dimensión: La revolución digital. Se da a través de los 

Smartphone (teléfonos inteligentes) y tabletas en la tecnología trae a nuestro 

alcance una gran cantidad de información entre las que se incluyen historiales, 

reseñas, comparativas de precios, y características de productos, del mismo modo 

existe la capacidad de influenciar en otros a través de las publicaciones en las redes 

sociales y por supuesto a través de las evaluaciones (Wood, 2018, p.5). El autor 

nos comenta que a través de la variedad digital podemos elegir por diversos factores 

y las redes sociales influyen en su compra. Indicador. Ecosistema digital. 

 

En relación a la cuarta dimensión: Nuevos modelos de comercio electrónico. 

En muchas ocasiones el comercio electrónico suele limitarse a adquirir los mismos 

productos a diferencia que los medios para obtenerlos son diversos. Se puede decir 

que el comercio digital disminuye los «costes de entrada» para nuevas marcas, pero 

ello hace que broten nuevos competidores y que surjan nueva posibilidad de 

elección aún más caudalosas. (Wood, 2018, p.6). El autor mencionó que en la 

actualidad la era digital es cada vez más amplia para su elección ya que tiene 

variedad de marcas. Indicador: Canal de distribución, comodidad. Para el autor la 

quinta dimensión: El servicio omnicanal.  Reduce las barreras para poder ofrecer 

comodidad máxima para los procesos de compra y en el caso de las físicas se 
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puede utilizar los sentidos para poder conocer si es lo adecuado o no mientras que 

lo digital da acceso a información inspiración y a realizar compras frecuentes a 

distancia. 

 

Los negocios del tipo omnicanal imponen un cambio potencial de rol en las 

tiendas físicas que pueden reducir su tamaño ya que no necesitan tener todos los 

productos en inventario y pueden ocuparse en conocer la vivencia del cliente (Wood, 

2018, p.13). El autor señala que es una estrategia eficiente y eficaz hacia los clientes 

con mayor satisfacción y hay una diferenciación con respecto a la competencia. 

Indicadores: Fluidez en la venta. 

 

Según Hoyer, et al (2018) definió que el comportamiento del consumidor deduce no 

sólo la forma en que una persona compra productos tangibles, también engloba la 

utilidad de servicios, ideas, experiencias, actividades así mismo en su conducta el 

consumidor adjunta las decisiones del uso del tiempo (p.3). El autor señala que el 

factor de comportamiento del consumidor tiende a realizar compras tanto tangibles 

como intangibles. El autor considera las siguientes dimensiones: Actitud y 

creencias. 

 

El autor en la Primera dimensión: El comportamiento del consumidor es un 

proceso dinámico. Considera que la sucesión de obtener, disposición, consumo y 

desecho ocurre al transcurrir del tiempo en un orden dinámico (hora, días, semanas, 

meses o años) (Hoyer, et al, 2018, p.25). El autor refirió que en su totalidad el 

consumidor refleja sus elecciones. Indicador. Diseño de mercado. El autor propone 

como segunda dimensión: El comportamiento del consumidor suele intuir más que 

comprar. El interés de las empresas es en poder conocer el comportamiento del 

consumidor que está relacionado con la disposición el uso y desecho de productos 

y en las elecciones que el cliente toma al comprar y en la manera de cómo tomar 

decisiones de finanzas (Hoyer, et al, 2018, p.25). Con relación a lo expresado por 

el autor define que el consumidor toma decisiones sobre sus compras y estados 
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financieros. Indicador. Adquirir oferta, uso de Oferta, desecho o disposición de la 

oferta, administración del dinero y toma de decisiones.  

 

En la tercera dimensión: El comportamiento del consumidor implica 

numerosas decisiones. El consumidor en su comportamiento implica poder 

comprender como, cuando, donde y por qué, el tiempo y la frecuencia con la que el 

consumidor tiende a utilizar en sus compras, ofertas, lo que usarán y desechará 

(Hoyer, et al, 2018, p.25). El autor refiere que el cliente decide si aprovecha las 

promociones de acuerdo a su necesidad. Indicadores: formas de usar una oferta, 

formas de adquirir una oferta, formas de desechar una oferta. El autor expresó en 

la cuarta dimensión: El comportamiento del consumidor involucra emociones. El 

decir que las emociones pueden ser positivas y negativas y tanto el temor la 

esperanza, el lamento, la culpa, el ánimo en general, vergüenza y estas pueden 

afectar al consumidor en las decisiones que toma después de cierta reacción. 

 

Según el autor los consumidores para regular sus sentimientos suelen usar 

productos que regulen sus sentimientos (Hoyer, et al, 2018, p.29). El autor refirió 

que con respecto al comportamiento de los clientes que expresa sus emociones 

sean malos o buenos por medio de sus compras. Indicadores: Núcleo psicológico, 

proceso de toma de decisiones, cultura del consumidor.
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III. METODOLOGÍA  

 

3.1 Tipo y diseño de la investigación 

Tipo de investigación: 

Según señalan Sánchez y Reyes (2015).  Señala que la investigación es de tipo 

aplicada, por tal motivo su provecho en la adaptación de conocimientos teóricos a 

definido posición específica y las prácticas en consecuencia se derivan. La 

investigación busca comprender, saber, actuar, concluir y transformar sobre una 

realidad circunstancial (p.45).  

La investigación propuesta es de tipo aplicada ya que busca conocer la relación 

existente entre las variables las 5C´s del marketing y el comportamiento del 

consumidor en el sector industrial dentro del distrito de San Juan de Lurigancho 

con la finalidad de poder establecer características y comportamiento de las 

variables en ejecución y dese punto de partida plantar soluciones que mejoren las 

expectativas a nivel empresarial como de usuario.  

 

Diseño de investigación: 

            El diseño de la investigación es no experimental, ya que se realiza sin 

maniobrar el estudio de las variables premeditadamente es decir no hará varias 

intencionalmente el variable independiente para ver su impacto sobre otras 

variables, lo que se busca en las investigaciones no experimentales es visualizar 

fenómenos tal como ocurren en su entorno natural para después ser analizados 

(Hernández, et al. 2018, p.177) También señala que la investigación ejecuta un 

diseño transversal ya que recolecta datos en un solo momento de tiempo y sus 

propósitos pueden variar. 

Por lo señalado por los autores el diseño de investigación es no experimental ya 

que busca recolectar datos con el objetivo de describir variables e interpretar el 

comportamiento en un mismo tiempo. 
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Nivel: 

El estudio descriptivo busca someter a análisis al fenómeno para especificar 

propiedades, características u otros aspectos y establecer así las causas del 

fenómeno en estudio. Hernández, Fernández & Baptista (2014) 

Esta investigación es de nivel descriptivo correlacional ya que se procura describir 

la variable en estudios 

 

3.2 Variables y operacionalización 

Variables: Son dos. Las 5C´s de Marketing y el comportamiento del consumidor.  

 

Definición conceptual de la variable las 5Cs de Marketing  

Es definido conceptualmente según (Chernev 2019) como un conjunto de 

herramientas simples, pero muy poderosas para el análisis de mercado, para así 

guiar las acciones y decisiones que tome la empresa. (pg. 40) 

 

Definición operacional de la variable 5Cs de Marketing 

Es una variable de naturaleza cuantitativa y se mide con la escala de Likert. Se 

consideró 5 dimensiones, 13 indicadores y 30 ítems 

 

Definición conceptual de la variable el comportamiento del consumidor 

La concepción Kotler y Armstrong (2017) se refiere a la conducta de compra del 

consumidor final, el cual tiene lugar cuando busca complacer necesidades con 

bienes y servicios (p.134) 

 

Definición operacional de la variable comportamiento del consumidor 

La variable operacional de naturaleza cuantitativa se mide con la escala de Likert. 

Se ha operacionalizado en 4 dimensiones, 15 indicadores y 30 ítems. 
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3.3 Población, muestra y muestreo   

Población 

           Según Hernández, Fernández & Baptista (2014) señalaron que en la mayoría 

de los casos se realizó el estudió en una muestra. Solo cuando se debe efectuar un 

censo se debe como inclusión todos los casos (personas animales, plantas u 

objetos) de la población y universo (p.212).  

 

Asimismo, Bernal (2016) señala que la población es la generalidad de los 

elementos o individuos que tienen ciertas características semejantes (que consiste 

de personas, objetivos, edades, etc.) y sobre las cuales se desea hacer inferenciasò 

(p.210). 

La población de la presente investigación está constituida por los 

trabajadores de la empresa topytop en San Juan de Lurigancho Lima, debe 

entenderse por 60 actuales, durante el periodo de aplicación del presente estudio.             

 

Tabla 1                                  

Población de los colaboradores de la compañía topytop. 

N° Cargo ï función Cantidad 

1 Jefe de tienda 1 

2 Coordinadora general 1 

3 Coordinadora 1 

4 Encargada de caja 1 
 

5 Cajera 5 
6 Colaboradores de área de surtido 5 

7 Colaboradores del área visual 1 

8 vendedores 11 

9 Asistente de almacén 2 

10 Auxiliar de almacén 2 

 Total 30 



34 
 

¶ Criterios de inclusión: Durante el proceso de nuestra investigación se 

incluyó a: 

Colaboradores de la tienda topitop perteneciente a San Juan de Lurigancho 

como: 

Colaboradores del área de ventas 

Colaboradores del área de caja  

Colaboradores de área de surtido 

Colaboradores del área visual 

 

¶ Criterios de exclusión: Por otra parte, se excluyeron de la tienda señalada 

a los siguientes colaboradores: 

 

Jefa de tienda 

Coordinadora 

Encargada de caja 

Asistente de almacén 

Auxiliar de almacén  

 

Debido a que estos últimos no están en contacto directo con el cliente o 

usuario de manera frecuente. 

 

 Muestra 

           Según Hernández, Mendoza (2018), En la ruta cuantitativa, es una población 

o universo motivo del estudio, donde se registran datos concernientes y deberá ser 

figurado por dicha población, de manera no probabilística, para generalizar 

resultados encontrados en la muestra de la población (p.236). La investigación está 

conformada por 30 integrantes, siendo una muestra por conveniencia. 
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Muestreo:  

              La investigación de tipo no probabilístico por conveniencia y es aquel 

muestreo que se emplea cuando se considera  la selección de un tamaño de 

muestra de acuerdo a la accesibilidad que se tenga para obtener la toma de 

decisión. (Sánchez y Reyes, 2015, p.158).  

En esta investigación se utiliza un muestreo no probabilístico, debido a que se está 

utilizando una muestra por conveniencia. 

 

Unidad de Análisis 

Hernández, Mendoza (2018), señala que es el tipo de caso a elegir para 

estudiar, la que al final constituye o produce los datos que se examinaran mediante 

procesos estadísticos (p.198). 

Topytop con el fin de obtener el resultado de ambas variables, se efectuó un 

cuestionario con 30 ítems por variable a los trabajadores de la empresa Topytop el 

cual se aplicó la escala de Likert. 

 

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos  

Técnica de recolección de datos 

          Para la investigación en estudió se empleó el cuestionario, según Hernández, 

Mendoza (2018), lo definen como un grupo de preguntas correspondiente a una o 

más variables a medir, debe ser consecuente con el planteamiento del problema he 

hipótesis (p.251).  

 

La encuesta 

 Según lo definido por García (2015), la encuesta es la técnica que se adapta 

a investigación que se realiza sobre una muestra significativa de un amplio colectivo, 

que utiliza procedimientos estandarizados de interrogación el cual lleva como 

intención el obtener mediciones cuantitativas con características de variedad 

objetivas y subjetivas de cierta población (p.4). La encuesta, el cual es adaptado a 

la investigación y que se obtiene interrogando a un determinado grupo llamado 
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muestra, es necesaria e importante para poder saber cómo se está desarrollando la 

organización o si hay que mejorar. 

Instrumentos de recolección de datos 

 Se considera instrumentos a recursos que emplea el investigador para 

recopilar los datos de la población que ejecuta los cuestionarios y pueden ser 

formularios, escalas de actitudes, pruebas de conocimiento, como Likert 

(Valderrama 2016, p.195). Guardaba relación con Hernández, Mendoza (2018), 

quienes señalan que la escala de Likert se realiza produciendo un alto porcentaje 

de aseveraciones que evalúen al objeto de actitud y administran una muestra piloto 

para obtener las puntuaciones del grupo de cada ítems o frase, las puntuaciones se 

correlacionan significativamente en las puntuaciones de toda escala y seccionan 

para integrar el instrumento de medición (p.281)  

 

Ficha técnica de instrumento 

Nombre el instrumento: Este cuestionario tiene como variables las 5C´s del 

marketing y el comportamiento del consumidor 

Autoras: 

¶ Saucedo Cornejo Yessica Judiht 

¶ Silva Pacheco Karin Melissa 

 

Aplicación: Grupal 

Finalidad: El proyecto tiene la como finalidad determinar la relación entre la 

variable 5C´s de marketing y el comportamiento del consumidor en el distrito 

de san juan de Lurigancho 2020 

Ámbito de aplicación: El cuestionario será aplicado a 30 trabajadores 

Material: Encuesta 

Descripción de la aplicación: 

La información solicitada será manejada con propósito estadísticos, de ninguna 

forma será suministrada a ninguna entidad gubernamental o de otra índole, ni será 

utilizada para otros negocios ni con fines impositivos. La institución le garantiza alta 

confidencialidad. 
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Estimado colaborador la presente encuesta tiene como objetivo analizar las 5Cs de 

Marketing y el comportamiento del consumidor. Marque con una ñX ñdebajo del 

número que usted crea conveniente de escala: 

1. Nunca 

2.  Casi nunca 

3. A veces 

4. Casi siempre 

5. Siempre 

 

Validación y confiablidad del instrumento 

 

Validez: 

 Según Hernández, R; Fernández, C & Batista menciona que es el grado de 

validez del instrumento de medición que evalúa realmente la variable que se 

pretende medir.  

El estudio se aplicó el juicio de expertos el cual será verificada por expertos 

docentes, temáticos y metodólogos de la universidad Cesar Vallejo,  

 

Confiabilidad. 

 Según el autor Hernández, R; Fernández, C & Baptista (2014) la confiabilidad 

del instrumento de medición está dirigido al grado repetitivo de lo aplicado al mismo 

individuo u objeto el cual da respuestas iguales (p. 200). Es decir que es el grado 

de confianza y consistencia con el cual se puede aceptar de un investigador basada 

en procedimientos que se utiliza en un estudio y se ha medido mediante alfa de 

Cronbach. 

 

3.5 Procedimientos 

 Se procedió a tener previa coordinación y autorización en tienda topytop para 

poder obtener los resultados de la muestra el cual se efectuó a 30 trabajadores. Y 

se procedió a reunir a cada 5 personas y se les brindó 1 instrumento por cada 
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variable, se les indicó la información de pasos a seguir para que pueda efectuarse 

sin ningún inconveniente.  

 

3.6 Método de análisis de datos 

Al realizar el estudio de la operacionalización de las variables estas se dividen en 

dimensiones, estas en indicadores, escala e ítems de valoración según Likert; de la 

misma forma se formaliza y ejecuta la validación de los instrumentos (cuestionarios) 

y establecer el grado de confiabilidad se aplica el alfa de Cronbach. 

 

Tabla 2                

Prueba de confiabilidad alfa de Cronbach 

a   Coeficiente                      Criterio   

Coeficiente alfa >. 9          Es excelente 

Coeficiente alfa >. 8          Es bueno 

Coeficiente alfa >. 7          Es aceptable 

Coeficiente alfa >. 6          Es cuestionable 

Coeficiente alfa >. 5          Es pobre 

Coeficiente alfa < .5          Es inaceptable 

 

 

En relación a la prueba de normalidad utilizada se contempló la de Shapiro- 

Wilk, dado a que según Predosa, Juarros, Robles, Basteiro y García (2015), 

señalaron que el test de Shapiro- Wilk es esencialmente para un tamaño de muestra 

de 30, demostrando una alta variabilidad cuando se modifican tanto la simetría como 

el tamaño muestral de la distribución, especialmente entre 20 y 50 participantes 

(p.247-248). 

El cual se asemejaría a nuestro tamaño de una muestra de 30 colaboradores. 

Entonces, sabiendo esa información trabajemos nuestra prueba hipótesis con el 

coeficiente Shapiro Wilk, en donde si observamos que el valor sig. es menor (<)que 

0,05 entonces la muestra será no paramétrica y se llegara a utilizar la correlación 

de Rho de Spearman; mientras que si el valor sig. es mayor ( >) que 0,05 entonces 
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IV. RESULTADO 

 

 

Resultado de análisis de confiabilidad de los instrumentos. 

 

Tabla 4                    

Estadística de fiabilidad de variable 1 

Variable Alfa de Cronbach N° de ítems 

5C`s del marketing              0,915     30 

 

Luego de haber analizado las 30 preguntas del primer cuestionario mediante el Alfa 

el Cronbach calculado a través del SPSS versión 25, se determinó que el 

instrumento es excelente debido a que arrojó un resultado de 0.915 de dicho 

coeficiente; cabe resalta que durante el análisis no se excluyó a ningún caso. 

 

Tabla 4                   

Estadística de fiabilidad de variable 2 

Variable Alfa de Cronbach N° de ítems 

Comportamiento de 

consumidor 

             0,871      30 

 

Después de analizar las 30 interrogantes del segundo cuestionario mediante el Alfa 

de Cronbach, calculado a través del SPSS versión 25, se determinó que el 

instrumento tiene una buena confiabilidad debido a que arrojó un resultado de 0,871 

de dicho coeficiente; cabe resaltar que durante su análisis no se excluyó ningún 

caso. 
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Resultado de análisis descriptivos de las variables y dimensiones 

                  

Tabla 5                      

Frecuencias de la variable 5C´s del Marketing 

 

 

Figura 1 Histograma de frecuencia de la variable 5C´s del marketing 

 

En relación a la tabla 7 y figura 1, podemos determinar que del 100% de los 

trabajadores que participaron en la encuesta; el 56,7 % indicó que las 5C del 

marketing afecto de manera regular a la empresa topitop ubicada en el distrito de 
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 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 5 16,7 16,7 16,7 

Regular 17 56,7 56,7 73,3 

Alto 8 26,7 26,7 100,0 

Total 30 100,0 100,0  
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San juan de Lurigancho. Sin embargo, un 26,7% señalo que esto afecto de manera 

alta a la empresa. Asimismo, un 16,7% indico que esto afecto de manera baja a 

dicha compañía. 

Tabla 6                  

Frecuencias de la variable comportamiento del consumidor 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 8 26,7 26,7 26,7 

Regular 14 46,7 46,7 73,3 

Alto 8 26,7 26,7 100,0 

Total 30 100,0 100,0  

 

 

Figura 2 Histograma de frecuencias de la variable comportamiento del consumidor 

 

En relación a la tabla 8 y figura 2, podemos determinar que del 100% de los 

trabajadores que participaron en la encuesta; el 46,7% indico que el comportamiento 

del consumidor afecto de manera regular a la empresa topitop ubicada en el distrito 

de San Juan de Lurigancho. Por otro un 26,7% afecto de manera baja a la empresa. 

Asimismo, un 26,7% afecto de manera alta a dicha compañía. 
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Tabla 7                  

Frecuencias de la dimensión compañía 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 8 26,7 26,7 26,7 

Regular 11 36,7 36,7 63,3 

Alto 11 36,7 36,7 100,0 

Total 30 100,0 100,0  

 

 

Figura 3 Histograma de frecuencias de la dimensión compañía 

 

En relación a la tabla 9 y figura 3, podemos determinar que del 100% de los 

trabajadores que participaron en la encuesta; el 36,7% indicó que la dimensión 

compañía afecto de manera alta a la empresa topitop ubicada en el distrito de San 

Juan de Lurigancho. Asimismo, también se observó un 36,7% que afecto de manera 

regular y un 26,7% afecto de manera baja a la empresa.
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Tabla 8                    

Frecuencias de la dimensión cliente 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 2 6,7 6,7 6,7 

Regular 9 30,0 30,0 36,7 

Alto 19 63,3 63,3 100,0 

Total 30 100,0 100,0  

 

 

Figura 4 Histograma de frecuencias de la dimensión cliente 

 

En relación a la tabla 10 y figura 4, podemos determinar que del 100% de los 

trabajadores que participaron en la encuesta; el 63,3% indicó que la dimensión 

cliente afecto de manera alta a la empresa topitop ubicada en el distrito de San Juan 

de Lurigancho. Por otro lado, un 30% afecto de manera baja a la empresa. Y un 

6,7% afecto de manera baja a dicha compañía. 
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Tabla 9                             

Frecuencias de dimensión competencia 

 Frecuenci

a 

Porcentaj

e 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válid

o 

Bajo 7 23,3 23,3 23,3 

Regular 10 33,3 33,3 56,7 

Alto 13 43,3 43,3 100,0 

Total 30 100,0 100,0  

 

 

 

Figura 5 Histograma de frecuencias de la dimensión competencia 

 

En relación a la tabla 11 y figura 5, podemos determinar que del 100% de los 

trabajadores que participaron en la encuesta; el 43,3% indicó que la dimensión 

competencia afecto de manera alta a la empresa topitop ubicada en el distrito de 

San Juan de Lurigancho. Por otro lado, un 33,3% afecto de manera regular a la 

empresa. Y un 23,3% afecto de manera baja a dicha compañía.
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Tabla 10                       

Frecuencias de dimensión colaboradores 

 Frecuenci

a 

Porcentaj

e 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válid

o 

Bajo 9 30,0 30,0 30,0 

Regular 12 40,0 40,0 70,0 

Alto 9 30,0 30,0 100,0 

Total 30 100,0 100,0  

 

 

 

Figura 6 Histograma de frecuencias de la dimensión colaboradores 

 

En relación a la tabla 12 y figura 6, podemos determinar que del 100% de los 

trabajadores que participaron en la encuesta; el 40% indicó que la dimensión 

colaboradores afecto de manera regular a la empresa topitop ubicada en el distrito 

de San Juan de Lurigancho. Por otro lado, un 30% afecto de manera alta a la 

empresa. Y un 30% afecto de manera baja a dicha compañía.
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Tabla 11                       

Frecuencias de dimensión contexto 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 4 13,3 13,3 13,3 

Regular 12 40,0 40,0 53,3 

Alto 14 46,7 46,7 100,0 

Total 30 100,0 100,0  

 

 

Figura 7 Histograma de frecuencias de la dimensión contexto 

 

En relación a la tabla 13 y figura 7, podemos determinar que del 100% de los 

trabajadores que participaron en la encuesta; el 46,7% indicó que la dimensión 

contexto afecto de manera alta a la empresa topitop ubicada en el distrito de San 

Juan de Lurigancho. Por otro lado, un 40% afecto de manera regular a la empresa. 

Y un 13,3% afecto de manera baja a dicha compañía. 
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Análisis descriptivo bivariadas 

        

Tabla 12                      

Tablas cruzadas entre la variable las 5C´s del marketing y el comportamiento del 

consumidor 

 Comportamiento del consumidor 

(Agrupada) 

Total 

Bajo Regular Alto 

Las 5C´s del 

marketing 

(Agrupada) 

Bajo  10,0% 6,7% 16,7% 

Regular 13,3% 23,3% 20,0% 56,7% 

Alto 13,3% 13,3%  26,7% 

Total 26,7% 46,7% 26,7% 100,0% 

 

 

Figura 8 Histograma de tablas cruzadas entre las variables las 5C´s del marketing 

y el comportamiento del consumidor 

 

Tal y como apreciamos en la tabla 14 y figura 8, observamos que, el 56,7 % de los 

trabajadores del sector industrial de San Juan de Lurigancho, manifiestan que las 5 

C`s del marketing es regular, un 26% que es alta y otro grupo de 16,7% que dice 

que es bajo. Asimismo, el 46,7% de trabajadores señala que el comportamiento del 

consumidor es regular mientras que un 26,7% manifiesta que es alta y otro grupo 

de 26,7 que es baja.
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Tabla 13                 

Tablas cruzadas entre la dimensión compañía y la variable comportamiento del 

consumidor 

 Comportamiento del consumidor 

(Agrupada) 

Total 

Bajo Regular Alto 

Compañía 

(Agrupada) 

Bajo  13,3% 13,3% 26,7% 

Regula

r 

3,3% 20,0% 13,3% 36,7% 

Alto 23,3% 13,3%  36,7% 

Total 26,7% 46,7% 26,7% 100,0% 

 

 

Figura 9 Histograma de tablas cruzadas entre la dimensión compañía y la variable 

comportamiento del consumidor 

 

Tal y como apreciamos en la tabla 15 y figura 9, observamos que, el 36,7 % de los 

trabajadores del sector industrial de San Juan de Lurigancho, manifestaron que la 

dimensión compañía es alta, un 36,7% que es regular y otro grupo de 26,7% que 

dice que es bajo. Asimismo, el 46,7% de trabajadores señala que el comportamiento 

del consumidor es regular mientras que un 26,7% manifiesta que es alta y otro grupo 

de 26,7 que es baja. 
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Tabla 14                 

Tablas cruzadas entre la dimensión cliente y la variable comportamiento del 

consumidor 

 Comportamiento del consumidor 

(Agrupada) 

Total 

Bajo Regular Alto 

Cliente 

(Agrupada) 

Bajo  3,3% 3,3% 6,7% 

Regular 3,3% 10,0% 16,7% 30,0% 

Alto 23,3% 33,3% 6,7% 63,3% 

Total 26,7% 46,7% 26,7% 100,0% 

 

 

Figura 10 Histograma de tablas cruzadas entre la dimensión cliente y la variable 

comportamiento del consumidor 

 

Tal y como apreciamos en la tabla 16 y figura 10, observamos que, el 63,3 % de los 

trabajadores del sector industrial de San Juan de Lurigancho, manifestaron que 

dimensión cliente es alta, un 30% que es regular y otro grupo de 6,7% que dice que 

es bajo. Asimismo, el 46,7% de trabajadores señala que el comportamiento del 

consumidor es regular mientras que un 26,7% manifiesta que es alta y otro grupo 

de 26,7 que es baja. 
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Tabla 15                    

Tablas cruzadas entre la dimensión competencia y la variable comportamiento del 

consumidor 

 Comportamiento del consumidor 

(Agrupada) 

Total 

Bajo Regular Alto 

Competencia 

(Agrupada) 

Bajo  10,0% 13,3% 23,3% 

Regular 3,3% 20,0% 10,0% 33,3% 

Alto 23,3% 16,7% 3,3% 43,3% 

Total 26,7% 46,7% 26,7% 100,0% 

 

 

Figura 11 Histograma de tablas cruzadas entre la dimensión competencia y la 

variable comportamiento del consumidor 

 

Tal y como apreciamos en la tabla 17 y figura 11, observamos que, el 43,3 % de los 

trabajadores del sector industrial de San Juan de Lurigancho, manifestaron que 

dimensión competencia es alta, un 33,3% que es regular y otro grupo de 23,3% que 

dice que es bajo. Asimismo, el 46,7% de trabajadores señala que el comportamiento 

del consumidor es regular mientras que un 26,7% manifiesta que es alta y otro grupo 

de 26,7 que es baja. 
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Tabla 16                     

Tablas cruzadas entre la dimensión colaboradores y la variable comportamiento del 

consumidor 

 Comportamiento del consumidor 

(Agrupada) 

Total 

Bajo Regular Alto 

Colaboradores 

(Agrupada) 

Bajo 10,0% 10,0% 10,0% 30,0% 

Regula

r 

6,7% 30,0% 3,3% 40,0% 

Alto 10,0% 6,7% 13,3% 30,0% 

Total 26,7% 46,7% 26,7% 100,0% 

 

 

Figura 12 Histograma de tablas cruzadas entre la dimensión colaboradores y la 

variable comportamiento del consumidor 

 

Tal y como apreciamos en la tabla 18 y figura 12, observamos que, el 40% de los 

trabajadores del sector industrial de San Juan de Lurigancho, manifestaron que 

dimensión colaboradores es regular, un 30% que es alto y otro grupo de 30% que 

dice que es bajo. Asimismo, el 46,7% de trabajadores señala que el comportamiento 

del consumidor es regular mientras que un 26,7% manifiesta que es alta y otro grupo 

de 26,7 que es baja. 
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Tabla 17                   

Tablas cruzadas entre la dimensión contexto y la variable comportamiento del 

consumidor 

 Comportamiento del consumidor 

(Agrupada) 

Total 

Bajo Regular Alto 

Contexto 

(Agrupada) 

Bajo  6,7% 6,7% 13,3% 

Regular 3,3% 20,0% 16,7% 40,0% 

Alto 23,3% 20,0% 3,3% 46,7% 

Total 26,7% 46,7% 26,7% 100,0% 

 

 

Figura 13 Histograma de tablas cruzadas entre la dimensión contexto y la variable 

comportamiento del consumidor 

 

Tal y como apreciamos en la tabla 19 y figura 13, observamos que, el 46,7% de los 

trabajadores del sector industrial de San Juan de Lurigancho, manifestaron que 

dimensión contexto es alta, un 40% que es regular y otro grupo de 13,3% que dice 

que es bajo. Asimismo, el 46,7% de trabajadores señala que el comportamiento del 

consumidor es regular mientras que un 26,7% manifiesta que es alta y otro grupo 

de 26,7 que es baja. 
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Resultado de análisis de prueba de normalidad 

 

Tabla 18                

Prueba de normalidad de datos 

 Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. 

Las 5C´s del marketing ,969 30 ,511 

Comportamiento del consumidor ,978 30 ,778 

Compañía ,961 30 ,338 

Cliente ,911 30 ,015 

Competencia ,915 30 ,02 

 

Colaboradores ,960 30 ,310 

Contexto ,893 30 ,006 

*. Esto es un límite inferior de la significación verdadera. 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

 

Debido a que nuestra muestra es de 30 elementos, utilizaremos la prueba de 

normalidad de Shapiro- Wilk. Donde Si el valor sig. <0,05 entonces la muestra es 

no paramétrica; si el valor sig. >0,05 entonces la muestra es paramétrica; por otro 

lado, si es no paramétrica utilizaremos el coeficiente de correlación de Rho de 

Spearman; si la muestra es paramétrica se utilizará Pearson; y si tiene ambos 

parámetros combinados utilizaremos el coeficiente de correlación de Tau b 

Kendall. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



56 
 

Resultado de análisis de prueba de hipótesis  

 

Tabla 19              

Relación de la muestra paramétrica, según R de Pearson significativa entre las 5 

C´s del Marketing y el comportamiento del consumidor 

Medidas simétricas 

 Valor Error 

estándar 

asintóticoa 

T 

aproximadab 

Significación 

aproximada 

 R de Pearson -,421 ,114 -2,455 ,021c 

a. No se presupone la hipótesis nula. 

b. Utilización del error estándar asintótico que presupone la hipótesis nula. 

c. Se basa en aproximación normal. 

 

Para hallar la prueba de hipótesis y la correlación de las variables las 5 C del 

marketing y comportamiento del consumidor, se utilizó la prueba de R de Pearson, 

el cual arrojó un resultado de -,421, lo que indica que es una correlación negativa 

moderada, además el nivel Sig. es <0,05, lo que resulta que si existe relación entre 

las variables. Como conclusión, podemos determinar que las 5c`s del marketing se 

relaciona significativamente con el comportamiento de los consumidores. 

 

Tabla 20              

Relación de la muestra paramétrica, según R de Pearson significativa entre la 

compañía y el comportamiento del consumidor 

Medidas simétricas 

 Valor Error estándar 

asintóticoa 

T aproximadab Significación 

aproximada 

 R de Pearson -,636       ,092 -4,360 ,000c 

 

a. No se presupone la hipótesis nula  

b. Utilización del error estándar asintótico que presupone la hipótesis nula.  

c. Se basa en aproximación normal. 
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Para hallar la prueba de hipótesis y la correlación de dimensión compañía y 

comportamiento del consumidor, se utilizó la prueba de R de Pearson, el cual arrojó 

un resultado de -,636, lo que indica que la correlación es una correlación negativa 

moderada, además el nivel Sig. es <0,05, lo que resulta que si existe relación entre 

la dimensión compañía y la variable comportamiento del consumidor. Como 

conclusión, podemos determinar que la dimensión compañía se relaciona 

significativamente con el comportamiento de los consumidores. 

 

Tabla 21             

Relación de la muestra paramétrica y no paramétrica, según Tau b de Kendall 

significativa entre el cliente y el comportamiento del consumidor 

Medidas simétricas 

 Valor Error estándar 

asintóticoa 

T 

aproximadab 

Significación 

aproximada 

 Tau-b de Kendall -,430 ,132 -3,031 ,002 

 

a. No se presupone la hipótesis nula.  

b. Utilización del error estándar asintótico que presupone la hipótesis nula.  

c. Se basa en aproximación normal. 

 

Para hallar la prueba de hipótesis y la correlación de la dimensión cliente y 

comportamiento del consumidor, se utilizó la prueba de Tau b de Kendall, el cual 

arrojó un resultado de -,430, lo que indica que es una correlación negativa 

moderada, además el nivel Sig. es <0,05, lo que resulta que si existe relación entre 

la dimensión cliente y la variable comportamiento del consumidor. Como conclusión, 

podemos determinar que la dimensión cliente se relaciona significativamente con el 

comportamiento de los consumidores. 
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Tabla 22              

Relación de la muestra paramétrica, según Tau b de Kendall significativa entre la 

competencia y el comportamiento del consumidor 

Medidas simétricas 

 Valor Error estándar 

asintóticoa 

T 

aproximadab 

Significación 

aproximada 

 Tau-b de Kendall -,532 ,115 -4,363 ,000 

a. No se presupone la hipótesis nula. 

b. Utilización del error estándar asintótico que presupone la hipótesis nula.  

c. Se basa en aproximación normal. 

 

Para hallar la prueba de hipótesis y la correlación de la dimensión competencia y 

comportamiento del consumidor, se utilizó la prueba de Tau b Kendall, el cual arrojó 

un resultado de -,532, lo que indica que es una correlación negativa moderada, 

además el nivel Sig. es <0,05, lo que resulta que si existe relación entre la dimensión 

competencia y la variable comportamiento del consumidor. Como conclusión, 

podemos determinar que la dimensión competencia se relaciona significativamente 

con el comportamiento de los consumidores. 

 

Tabla 23               

Relación de la muestra paramétrica, según R de Pearson significativa entre los 

colaboradores y el comportamiento del consumidor 

Medidas simétricas 

 Valor Error estándar 

asintóticoa 

T aproximadab Significación 

aproximada 

 R de Pearson ,059 ,212 ,312 ,757c 

 

a. No se presupone la hipótesis nula. 

b. Utilización del error estándar asintótico que presupone la hipótesis nula.  

c. Se basa en aproximación normal. 

 

Para hallar la prueba de hipótesis y la correlación de la dimensión colaboradores y 

comportamiento del consumidor, se utilizó la prueba de R de Pearson, el cual arrojó 

un resultado de ,059, lo que indica que es una correlación positiva moderada, 
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además el nivel Sig. es >0,05, lo que resulta que no existe relación entre la 

dimensión colaboradores y la variable comportamiento del consumidor. Como 

conclusión, podemos determinar que la dimensión colaboradores no se relaciona 

significativamente con el comportamiento de los consumidores. 

 

Tabla 24                  

Relación de la muestra paramétrica y no paramétrica, según Tau b de Kendall 

significativa entre el contexto y el comportamiento del consumidor 

Medidas simétricas 

 Valor Error 

estándar 

asintóticoa 

T 

aproximada

b 

Significación 

aproximada 

 Tau-b de Kendall           -,493 ,115 -4,089 ,000 

 

a. No se presupone la hipótesis nula. 

b. Utilización del error estándar asintótico que presupone la hipótesis nula. 

c. Se basa en aproximación normal. 

 

Para hallar la prueba de hipótesis y la correlación de la dimensión contexto y 

comportamiento del consumidor, se utilizó la prueba de Tau b de Kendall, el cual 

arrojó un resultado de -,493, lo que indica que es una correlación negativa 

moderada, además el nivel Sig. es <0,05, lo que resulta que existe relación entre la 

dimensión contexto y la variable comportamiento del consumidor. Como conclusión, 

podemos determinar que la dimensión contexto si se relaciona significativamente 

con el comportamiento de los consumidores.
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V. DISCUSIÓN 

 

El objetivo de nuestro estudio fue determinar qué relación existe entre las 5C´s del 

marketing y el comportamiento del consumidor de la empresa topitop en San Juan 

de Lurigancho 2020, para la realización del estudio tomamos como referencia a los 

autores Chernev y Kotler, los cuales son la base de nuestra investigación, como 

parte del método se diseñó un estudio de carácter cuantitativo, tipo descriptivo y 

correlacional; para la validación de nuestro estudio se contempló el juicio de los 

expertos,  el cual  luego de haber analizado las 30 preguntas del cuestionario de la 

primera variable mediante el Alfa el Cronbach a través del SPSS versión 25, se 

determinó que el instrumento es excelente debido a que arrojó un resultado de 0.915 

de dicho coeficiente; cabe resalta que durante el análisis no se excluyó a ningún 

caso; asimismo luego de haber analizado las 30 preguntas del cuestionario de la 

segunda variable mediante el Alfa el Cronbach , se determinó que el instrumento es 

bueno debido a que arrojó un resultado de 0.871 en la escala de dicho coeficiente. 

 

Para determinar la relación que existe entre ambas variables, se procedió a 

la prueba de hipótesis general, donde se observó que Las 5C´s del marketing se 

relaciona a un nivel bajo con el comportamiento del consumidor en el sector 

industrial, San Juan de Lurigancho; que al analizarlo a través del coeficiente de 

correlación de R de Pearson, arrojó un resultado de -,421, lo que indica que es una 

correlación negativa moderada, además de tener un p valor igual a ,021 (p<0,05,).  

indicando que a mejor 5c´s del marketing mayor será el comportamiento del 

consumidor. Nuestros resultados guardan relación con los estudios de Cáceres 

(2015) quien señala que el marketing de las 5Cs tiene relación con el 

posicionamiento mental que ayuda a atraer clientes compradores. De acuerdo al 

aporte del autor señala que es necesario perfeccionar la gestión que la empresa en 

cuanto a estrategias se refiere, tanto de manera interna como externa, para de esta 

manera se pueda cumplir satisfactoriamente con los clientes. Por lo tanto, definimos 

que ambos estudios guardan relación con nuestra investigación, dado que 

establece que para observar algún comportamiento de compra por parte de 
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consumidor es importante no solo identificar cuáles son sus necesidades, sino que 

también es necesario evaluar constantemente si la estrategia de marketing es la 

adecuada para atraer su atención. 

 

Por otro lado, para Identificar qué relación existe entre compañía y el 

comportamiento del consumidor de la empresa Topytop en San Juan de Lurigancho; 

procedimos a la prueba de hipótesis específica 1, donde  se observó que la 

dimensión compañía se relaciona a un nivel bajo con el comportamiento del 

consumidor en el sector industrial, San Juan de Lurigancho; que al analizarlo a 

través del coeficiente de correlación de R de Pearson, arrojó un resultado de -,636, 

lo que indica que es una correlación negativa moderada, además de tener un p valor 

igual a ,000 (p <0,05). Indicando que a mejor manejo de la dimensión compañía 

mayor será el comportamiento del consumidor. Por consiguiente nuestra 

investigación guarda relación con los la tesis de Bermudez y Herdocia (2017), dado  

que señala que la influencia de las promociones de venta se relaciona con el 

proceso de decisión de compra de los consumidores en la empresas de Matagalpa, 

por que concluye que es importante que las compañías ofrezcan ofertas y 

promociones a los consumidores para una mejor interacción e impacto en la 

decisión de compra por parte del consumidor.  

 

Para Identificar qué relación existe entre cliente y el comportamiento del 

consumidor en la empresa Topytop en San Juan de Lurigancho, procedimos a la 

prueba de hipótesis específica 2, donde  se observó que la dimensión cliente se 

relaciona a nivel bajo con el comportamiento del consumidor en el sector industrial, 

San Juan de Lurigancho; que al analizarlo a través del coeficiente de correlación de 

R de Pearson, arrojó un resultado de -,430, lo que indicaría que es una correlación 

negativa moderada, además tener p valor igual a ,002 (p <0,05).  Indicando que a 

mejor manejo de la dimensión cliente mayor será el comportamiento del 

consumidor. Nuestra investigación guarda relación con los la tesis de Yoplack 

(2019), dado a que el autor señala que el comportamiento de compra de los clientes 

influye en las ventas de la empresa, por lo que concluyó que es importante tanto 
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reconocer el tipo de perfil del cliente para poder así determinar cuáles son las 

expectativas que influyen en su decisión de comprar. 

 

Para Identificar qué relación existe entre competidores y el comportamiento 

del consumidor en la empresa Topytop en San Juan de Lurigancho, procedimos a 

la prueba de hipótesis específica 3, donde se observó que la dimensión 

competidores se relaciona a nivel bajo con el comportamiento del consumidor en el 

sector industrial, San Juan de Lurigancho; que al analizarlo a través del coeficiente 

de correlación de Tau b de Kendall, arrojó un resultado de -,532, lo que indicaría 

que es una correlación negativa moderada, además de tener un p valor igual a ,000 

(p <0,05). Indicando que a mejor manejo de la dimensión competidores mayor será 

el comportamiento del consumidor. Nuestra investigación guarda relación con el 

artículo de Ferrer (2018), dado a que señala la estrategia de conocer los gustos y 

preferencias de los consumidores, como ventaja a la hora de competir con otras 

marcas que brinden los mismos productos, por lo que concluyó que es importante 

tanto reconocer el tipo de perfil del consumidor para poder así determinar cuáles 

son las expectativas que influyen en su decisión de comprar. 

 

Para Identificar qué relación existe entre colaboradores y el comportamiento 

del consumidor en la empresa Topytop en San Juan de Lurigancho, procedimos a 

la prueba de hipótesis específica 4, donde se observó que la dimensión 

colaboradores no se relaciona con el comportamiento del consumidor en el sector 

industrial, San Juan de Lurigancho; que al analizarlo a través del coeficiente de 

correlación de R de Pearson, arrojó un resultado de ,059, lo que indicaría que es 

una correlación positiva moderada, además de tener un p valor igual a ,757 (p 

>0,05). Indicando que a mejor manejo de la dimensión colaboradores mayor será el 

comportamiento del consumidor. Nuestra investigación discrepa con la tesis de 

Manrique De Lara (2018), dado a que esta señala que existe una relación entre el 

co-brading también llamado colaboración con la decisión de compra del consumidor 

en una empresa aseguradora, por lo que demuestra que las colaboraciones ayudan 

a que la marca sea reconocida y tenga posicionamiento en el mercado e influya en 
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la decisión de compra de los consumidores. Por lo que es importante que la 

empresa Topitop impulse la estrategia de colaboración con otras empresas o 

marcas para satisfacer las necesidades que requiere el consumidor y por ende 

atraiga a nuevos compradores. 

 

Para Identificar qué relación existe entre contexto y el comportamiento del 

consumidor en la empresa Topytop en San Juan de Lurigancho, procedimos a la 

prueba de hipótesis específica 5, donde se observó que la dimensión contexto se 

relaciona a un nivel bajo con el comportamiento del consumidor en el sector 

industrial, San Juan de Lurigancho; que al analizarlo a través del coeficiente de 

correlación de Tau b de Kendall, arrojó un resultado de -,493, lo que indicaría que 

es una correlación negativa moderada, además de tener un p valor igual a ,000 (p 

<0,05).  Indicando que a mejor manejo de la dimensión contexto mayor será el 

comportamiento del consumidor. Nuestra investigación concuerda con la tesis de 

Castro e Iparraguirre (2018), dado a que esta señala que el factor económico y las 

tendencias de moda se relacionan con la decisión de compra del consumidor, por 

lo que concluyó que el contexto influye en el comportamiento del consumidor ante 

una decisión de compra. 
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VI. CONCLUSIONES 

 

Primero: Las 5C´s del marketing se relaciona a un nivel bajo con el comportamiento 

del consumidor en el sector industrial, San Juan de Lurigancho; donde al 

analizarlo a través del coeficiente de correlación de R de Pearson, arrojó un 

resultado de -,421, lo que indica que es una correlación negativa moderada, 

además de tener un p valor igual a ,021 (p<0,05,).  indicando que a mejor 

5c´s del marketing mayor será el comportamiento del consumidor. 

 

Segundo: La dimensión compañía se relaciona a un nivel bajo con el comportamiento 

del consumidor en el sector industrial, San Juan de Lurigancho; donde al 

analizarlo a través del coeficiente de correlación de R de Pearson, arrojó un 

resultado de -,636, lo que indica que es una correlación negativa moderada, 

además de tener un p valor igual a ,000 (p <0,05). Indicando que a mejor 

manejo de la dimensión compañía mayor será el comportamiento del 

consumidor. 

 

Tercero: La dimensión cliente se relaciona a nivel bajo con el comportamiento del 

consumidor en el sector industrial, San Juan de Lurigancho; donde al 

analizarlo a través del coeficiente de correlación de R de Pearson, arrojó un 

resultado de -,430, lo que indicaría que es una correlación negativa 

moderada, además tener p valor igual a ,002 (p <0,05).  Indicando que a 

mejor manejo de la dimensión cliente mayor será el comportamiento del 

consumidor. 

 

Cuarto: La dimensión competidores se relaciona a nivel bajo con el comportamiento 

del consumidor en el sector industrial, San Juan de Lurigancho; donde al 

analizarlo a través del coeficiente de correlación de Tau b de Kendall, arrojó 

un resultado de -,532, lo que indicaría que es una correlación negativa 

moderada, además de tener un p valor igual a ,000 (p <0,05). Indicando que 
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a mejor manejo de la dimensión competidores mayor será el 

comportamiento del consumidor. 

 

Quinto: La dimensión colaboradores no se relaciona con el comportamiento del 

consumidor en el sector industrial, San Juan de Lurigancho; donde al 

analizarlo a través del coeficiente de correlación de R de Pearson, arrojó un 

resultado de ,059, lo que indicaría que es una correlación positiva 

moderada, además de tener un p valor igual a ,757 (p >0,05). Indicando que 

a mejor manejo de la dimensión colaboradores mayor será el 

comportamiento del consumidor. 

 

Sexto: La dimensión contexto se relaciona a un nivel bajo con el comportamiento 

del consumidor en el sector industrial, San Juan de Lurigancho; donde al 

analizarlo a través del coeficiente de correlación de Tau b de Kendall, arrojó 

un resultado de -,493, lo que indicaría que es una correlación negativa 

moderada, además de tener un p valor igual a ,000 (p <0,05).  Indicando 

que a mejor manejo de la dimensión contexto mayor será el comportamiento 

del consumidor. 
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VII. RECOMENDACIONES   

 

 

Primero:   La empresa Topytop debería poner más énfasis en la atención del cliente, 

dado que es importante hacer sentir único e importante al cliente, 

asimismo este debe sentir que se le atiende de manera correcta, amable 

y rápida. 

 

Segundo: La empresa Topytop debería involucrarse más en la elaboración de los 

productos, dado que es importante otorgar un producto de calidad al 

cliente. 

 

Tercero:   La empresa Topytop debería siempre estar en constante cambio, para 

así innovarse y reinventarse ante sus futuros competidores. 

 

Cuarto:  La empresa Topytop debería siempre contar con productos de otras 

empresas o marcas para incentivar la visita y compra de nuevos 

consumidores. 

 

 Quinto:   La empresa Topytop debería colaborar con otras marcas para impulsar 

las ventas de sus productos. 

 

 Sexto      La empresa Topytop debería siempre impulsar sus ventas de acuerdo a 

la económica local. 
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                  ANEXOS 

 

                  Anexo 1 

                 Operacionalización de la variable 5c´s de Marketing 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                 Origen propio. 

 

  

 

 

 

Variables Definición conceptual Definición operacional  Dimensiones Indicadores Ítems Escala de medición 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

5C´S del marketing 

 

Las 5c del marketing es un 

conjunto de herramientas 

simples pero muy poderosas 

para el análisis de mercado, 

para así guiar las decisiones y 

acciones de la empresa. 

(Chernev,2019, p.40) 

 

Es una variable de naturaleza 

cuantitativa y se mide con la 

escala de Likert. Se consideró 

cinco dimensiones, 13 

indicadores y 30 ítems. 

 

Compañía 

Objetivos de empresa P1,P2  

 

 

 

Ordinal 

 

Likert 

1.Nunca 

2.Casi nunca 

3.A veces 

4.Casi siempre 

5.Siempre 

Recursos de la empresa P3,P4,P5,P6 

 

 

Cliente 

 

 

Necesidades del cliente 

P7,P8 

Perfil del cliente 

 

 

P9,P10 

Competencia Competidores actuales P11,P12 

Competidores futuros P13,P14 

 

 

 

Colaboradores 

 

 

Elección de colaboradores 

P15,P16 

Asociaciones con empresas 

 

 

P17,P18 

 

 

Contexto 

Contexto sociocultural P19,P20 

Contexto tecnológico P21,P22,P23,P24 

Contexto regulatorio P25,P26 

Contexto económico P27,P28 

Contexto Físico P29,P30 
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                       Anexo 2 

                     

                     Operacionalización de la variable comportamiento del consumidor 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

                      Origen propio. 

. 

Variables Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores Ítems Escala de medición 

 

 

 

 

 

 

 

 

Comportamiento del 

consumidor 

 

 

 

Kotler y Armstrong (2017) 

indicaron que el 

comportamiento del 

consumidor se refiere a la 

conducta de compra del 

consumidor final, el cual 

tiene lugar cuando busca 

complacer necesidades, 

bienes y servicios para el 

uso personal que forma 

parte del mercado de 

consumo. (p.134) 

. 

 

 

Es una variable de naturaleza 

cuantitativa y se mide con la 

escala de Likert. Se consideró 

cuatro  dimensiones, 15  

indicadores y 30 ítems. 

 

Factores culturales 

Sub cultura P1, P2  

 

 

 

Ordinal 

 

 

Likert 

 

1. 1. Nunca 

2. 2. Casi nunca 

3. 3. A veces 

4. 4. Casi siempre 

5. 5. Siempre 

Clase social 

 

 

P3, P4 

 

 

Factores sociales 

Familia P5, P6 

Función y status P7, P8 

Moda P9, P10 

Calidad de vida 

 

 

 

P11, P12 

 

 

Factores personales 

Ocupación P13, P14 

Circunstancia económica P15, P16 

Estilos de vida P17, P18 

Personalidad 

 

 

 

P19, P20 

 

 

 

Factores psicológicos 

Motivación P21, P22 

Percepción P23, P24 

Aprendizaje P25, P26 

Valor agregado P27, P28 

Actitudes y creencias P29, P30 



82 
 

Anexo 3 Instrumentos de recolección de datos. 

 

Encuesta N°1 ï Variable 1 

ESCUESTA A LOS TRABAJADORES DE LA EMPRESA TOPYTOP San Juan 

de Lurigancho 2020 

Encuesta sobreééééééééééééééééééééééééééééé. 

La información solicitada será manejada con propósitos estadísticos, de ninguna 

forma será suministrada a ninguna entidad gubernamental o de otra índole, ni será 

utilizada para otros negocios ni con fines impositivos. La institución le garantiza 

alta confidencialidad. 

 

INTRODUCCIÓN: 

Estimado colaborador la presente encuesta tiene como objetivo analizar las 5C´s 

de Marketing y el comportamiento del consumidor en la empresa topytop. 

 

INSTRUCCIONES 

¶ Marque con una ñXò debajo del número que usted crea conveniente de 

escala. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

N° LEYENDA 

1 Nunca 

2 Casi Nunca 

3 A Veces 

4 Casi Siempre 

5 Siempre 
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LAS 5C´s DEL MARKETING 

N
u

n
c
a
 

C
a
s
i 

n
u

n
c

a
 

A
 v

e
c

e
s
 

C
a

s
i 

s
ie

m
p

re
  
 

s
s

s
s
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S
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m
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N° DIMENSIÓN COMPAÑÍA      

 Indicador: objetivos de la empresa      

1 El objetivo de la empresa es impulsar la venta de sus productos para 

generar ganancias e ingresos a la compañía. 

     

2 El objetivo de la empresa es beneficiar y otorgar satisfacción a los 

usuarios con ofertas atractivas. 

     

 Indicador: recursos de la empresa      

3 La empresa cuenta con puntos de venta a nivel nacional.      

4 La empresa cuenta con personal capacitado en el rubro de ventas, caja, 

personal de almacén, entre otros. 

     

5 la empresa cuenta con una base de clientes leales y acceso a los 

mercados de la capital. 

     

6 La empresa cuenta con atención rápida y personalizada.      

 DIMENSIÓN CLIENTE      

 Indicador: necesidades del cliente      

7 La empresa satisface la necesidad de otorgar un producto de calidad al 

cliente. 

     

8 La empresa satisface la necesidad de ofrecer diversos productos para los 

diferentes grupos de clientes (mujeres y hombres). 

     

 Indicador: perfil del cliente      

9 La empresa tiene claro a qué grupo de clientes objetivos se dirige.      

10 La empresa distingue las necesidades del cliente de acuerdo a cada tipo 

de perfil. 

     

 DIMENSIÓN COMPETENCIA      

 Indicador: competidores actuales      

11 La empresa investiga el mercado nacional para conocer a sus 

competidores potenciales. 

     

12 La empresa reconoce e identifica a sus competidores actuales.      

 Indicador: competidores futuros      

13 Considera que la empresa está preparada para competir con compañías 

que ofrezcan innovadoras propuestas en el rubro de ventas. 

     

14 La empresa tiene preparada estrategias para innovar y reinventarse ante 

estos futuros competidores. 
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 DIMENSIÓN COLABORADORES      

 Indicador: elección de colaboradores      

15 La empresa adquiere recursos o productos de otras empresas 

colaboradoras para satisfacer las necesidades de los clientes. 

     

16 Las colaboraciones con otras empresas ayudan a cubrir las necesidades 

que requiere el cliente. 

     

 Indicador: asociaciones con empresas      

17 La empresa se encuentra asociada con otras marcas para impulsar las 

ventas de sus productos. 

     

18 La empresa se beneficia de las alianzas formadas con otras empresas 

colaboradoras. 

     

 DIMENSIÓN CONTEXTO      

 Indicador: contexto sociocultural      

19 Considera que la empresa produce tendencias de moda.      

20 La empresa ofrece diferentes productos para diferentes consumidores.      

 Indicador: contexto tecnológico      

21 La empresa cuenta con medios digitales que le permita conocer, 

comprender y ofrecer una atención personalizada al cliente. 

     

22 la empresa cuenta con una base de datos digital de sus clientes.      

23 La empresa cuenta con un canal de ventas y despacho online.      

24 La empresa cuenta con sistema de pago rápido y seguro.      

 Indicador: contexto regulatorio      

25 La empresa determina los precios de sus productos.      

26 La empresa respeta la propiedad intelectual y patentes de otras marcas.      

 Indicador: contexto económico      

27 Considera que los precios de los productos de la empresa compiten con 

las ofertas de otros productos en el mercado nacional. 

     

28 La empresa impulsa las ventas de sus productos de acuerdo a la 

economía local. 

     

 Indicador: contexto físico      

29 La empresa actualmente contempla los protocolos de salud para la venta 

y distribución de sus productos. 

     

30 La empresa contempla el tipo de necesidad de productos de acuerdo a 

las estaciones o climas. 
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Encuesta N°2 ï Variable 2 

ENCUESTA A LOS TRABAJADORES DE LA EMPRESA ñTOPYTOP San Juan 

de Lurigancho 2020ò 

 

Encuesta sobreééééééééééééééééééééééééééééé. 

La información solicitada será manejada con propósitos estadísticos, de ninguna 

forma será suministrada a ninguna entidad gubernamental o de otra índole, ni será 

utilizada para otros negocios ni con fines impositivos. La institución le garantiza 

alta confidencialidad. 

 

INTRODUCCIÓN: 

Estimado colaborador la presente encuesta tiene como objetivo analizar las 5C´s 

de Marketing y el comportamiento del consumidor en la empresa Topytop. 

 

 

INSTRUCCIONES 

¶ Marque con una ñXò debajo del n¼mero que usted crea conveniente de 

escala. 

 

N° LEYENDA 

1 Nunca 

2 Casi Nunca 

3 A Veces 

4 Casi  Siempre 

5 Siempre 
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COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 
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N° DIMENSIÓN FACTORES CULTURALES      

 Indicador: sub cultura      

1 Los factores culturales están integrados por elementos de carácter 

subculturales.  

     

2 Considera que los factores culturales relacionados con determinados    

elementos subculturales inciden en la decisión de compra 

     

 Indicador: clase social      

3 Los factores culturales relacionados con la clasificación social influyen en 

la decisión de compra.  

     

4 Los factores culturales y la clasificación social afectan los patrones de 

consumo y la decisión de compra del cliente. 

     

 DIMENSIÓN FACTORES SOCIALES      

 Indicador: familia      

5 Los factores de tipo sociales como la familia influyen en el cliente y 

decisiones de compra. 

     

6 Los factores sociales se ven influenciados por las familias las que pueden 

desarrollar conductas de preferencia por determinado producto o servicio  

     

 Indicador: función y status      

7 El status como factor social influye en el consumidor.      

8 El status en la sociedad determina la decisión de compra del cliente.      

 Indicador: moda      

9 La moda se establece por los gustos del factor social      

10 El factor social es influyente cuando de moda se trata.      

 Indicador: calidad de vida      

11 El factor social, en relación a la calidad de vida determina la decisión de 

compra del consumidor 

     

12 El factor social influye permanentemente en la calidad de vida del 

consumidor. 

     

 DIMENSIÓN FACORES PERSONALES      

 Indicador:  Ocupación      

13 Los factores personales como la ocupación es una variante que relaciona 

horarios de comprar. 

     

14 Los factores personales en relación al tipo de ocupación influyen en el 

comportamiento del consumidor. 

     

 Indicador: circunstancia económica      

15 La circunstancia económica determina la decisión del consumidor.      
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16 Los factores personales el consumidor realiza un presupuesto de acuerdo 

a la circunstancia económica. 

     

 Indicador: estilos de vida      

17 El estilo de vida varía de acuerdo a la edad y estado civil.      

18 Los estilos de vida cambian de acuerdo a la economía de cada persona.      

 Indicador: personalidad      

19 Los factores personales de los individuos tienen personalidad diferente.      

20 Los rasgos de la personalidad, influye en el comportamiento del 

consumidor. 

     

 DIMENSIÓN FACTORES PSICOLÓGICOS      

 Indicador: motivación      

21 Considera que mediante el factor psicológico la empresa brinda motivación 

al consumidor para seguir comprando. 

     

22 Considera que el factor psicológico se relaciona con la motivación el cual 

está orientada a la satisfacción del consumidor 

     

 Indicador: percepción      

23 Los factores psicológicos son condicionantes de la percepción y los que 

deciden en determinada compra. 

     

24 Considera que mediante el factor psicológico al consumidor se le puede 

estimular a realizar compras mediante la percepción de los sentidos. 

     

 Indicador: aprendizaje      

25 La psicología se relaciona con el aprendizaje para llegar a la mente del 

consumidor y pueda ser moldeado 

     

26 Cada persona según su aprendizaje recomienda el producto      

 Indicador: valor agregado      

27 La empresa psicológicamente integra el valor agregado a sus productos 

para fidelizar a sus clientes. 

     

28 El valor agregado brinda motivación al momento que el consumidor 

seleccionar sus compras. 

     

 Indicador: actitudes y creencias      

29 Las actitudes y creencias son aprendizajes que se posicionan en la mente 

del consumidor e influye en el comportamiento de compra. 

     

30 Considera que la psicología tiende a influir en la religión y actitud para así 

poder determinar en la decisión de compra del consumidor. 
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Anexo 4 Tabla de especificaciones de las variables estudiadas 

VARIABLES DIMENSIONES PESO INDICADORES ITEMS ESCALA 
5
C

´S
 D

E
L
 M

A
R

K
E

T
IN

G
  
  

Compañía 27% 

Objetivos de la 

empresa 
P1, p2 

Ordinal 

(Escala de Likert) 

Recursos de la 

empresa 
P3,p4,p5,p6 

        Cliente 

 
Necesidades 

del cliente 
P7,p8 

20% 
Perfil del 

cliente 
P9,p10 

Competencia 13% 

Competidores 

actuales 
P11,p12 

Competidores 

futuros 
P13,p14 

Colaboradores 20% 

Elección de 

colaboradores 
P15,p16 

Asociaciones 

con empresas 
P17,p18 

Contexto 

20% 

Contexto 

sociocultural 
P19,p20 

Contexto 

tecnológico  

P21,p22,p2

3,p24 

Contexto 

regulatorio 
P25,p26 

Contexto 

económico 
P27,p28 

Contexto físico  P29,p30 
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C
O

M
P

O
R

T
A

M
II

E
N

T
O

 D
E

L
 C

O
N

S
U

M
ID

O
R

 

 

Factor  

cultural 13% 

Sub cultura 

 
P1.p2 

Ordinal 

(Escala de Likert) 

Clase social 

P3,P4 

 

Factores 

Sociales 

26.5% 

Familia P5,p6 

Función y 

status 
P7,p8 

Moda P9,p10 

Calidad de 

vida 
P11,p12 

Factores 

Personales 
26.5% 

Ocupación P13,p14 

Circunstancia 

económica 
P15,16 

Estilos de 

vida 
P17,p18 

Personalidad P19,p20 

Factores 

Psicológicos 
34% 

Motivación P21,p22 

Percepción P23,p24 

Aprendizaje P25,p26 

Valor 

agregado 
P27,p28 

Actitudes y 

creencias 
P29,p30 
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Anexo 5 Estadísticas del total de elementos 

 

Las 5C´s del marketing 
Media de 

escala si el 

elemento se 

ha suprimido 

Varianza de 

escala si el 

elemento se 

ha suprimido 

Correlación 

total de 

elementos 

corregida 

Alfa de 

Cronbach si 

el elemento 

se ha 

suprimido 

1. El objetivo de la 

empresa es impulsar la 

venta de sus productos 

para generar ganancias e 

ingresos a la compañía. 

119,97 195,137 ,137 ,917 

2.El objetivo de la 

empresa es beneficiar y 

otorgar satisfacción a los 

usuarios con ofertas 

atractivas. 

120,33 185,954 ,513 ,912 

3. La empresa cuenta con 

puntos de venta a nivel 

nacional. 

120,17 188,557 ,442 ,913 

4. La empresa cuenta con 

personal capacitado en el 

rubro de ventas, caja, 

personal de almacén, 

entre otros. 

120,23 189,633 ,464 ,913 

5. La empresa cuenta con 

una base de clientes 

leales y acceso a los 

mercados de la capital. 

120,47 187,361 ,404 ,914 

6. La empresa cuenta con 

atención rápida y 

personalizada 

120,33 187,678 ,524 ,912 

7. La empresa satisface la 

necesidad de otorgar un 

producto de calidad al 

cliente. 

120,27 188,685 ,455 ,913 

8. La empresa satisface la 

necesidad de ofrecer 

120,40 183,145 ,573 ,911 
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diversos productos para 

los diferentes grupos de 

clientes (mujeres y 

hombres). 

9. La empresa tiene claro 

a qué grupo de clientes 

objetivo se dirige. 

119,93 186,961 ,677 ,910 

10. La empresa distingue 

las necesidades del 

cliente de acuerdo a cada 

tipo de perfil. 

120,30 186,286 ,623 ,910 

11. La empresa investiga 

el mercado nacional para 

conocer a sus 

competidores potenciales. 

120,10 184,507 ,763 ,909 

12. La empresa identifica 

a sus competidores 

actuales. 

120,13 186,326 ,667 ,910 

13. La empresa está 

preparada para competir 

con compañías que 

ofrezcan innovadoras 

propuestas en el rubro de 

ventas. 

120,47 179,292 ,697 ,908 

14. La empresa tiene 

estrategias para innovar y 

reinventarse ante estos 

futuros competidores. 

120,43 184,392 ,654 ,910 

15. La empresa adquiere 

productos de otras 

empresas colaboradoras 

para satisfacer las 

necesidades de los 

clientes. 

121,20 185,545 ,363 ,915 

16. Las colaboraciones 

con otras empresas 

ayudan a cubrir las 

necesidades que requiere 

el cliente. 

120,87 192,395 ,210 ,917 



92 
 

17. La empresa se 

encuentra asociada con 

otras marcas para 

impulsar las ventas de sus 

productos. 

120,73 198,961 -,032 ,920 

18. La empresa se 

beneficia de las alianzas 

formadas con otras 

empresas colaboradoras. 

120,47 200,257 -,086 ,920 

19. Considera que la 

empresa produce 

tendencias de moda. 

120,37 183,895 ,534 ,911 

20. La empresa ofrece 

diferentes productos para 

diferentes consumidores 

120,20 182,855 ,766 ,908 

21. La empresa cuenta 

con medios digitales para 

ofrecer una atención 

personalizada al cliente. 

120,50 181,638 ,705 ,909 

22. La empresa cuenta 

con una base de datos 

digitales de sus clientes. 

120,60 179,834 ,679 ,909 

23. La empresa cuenta 

con un canal de ventas y 

despacho online. 

120,23 183,771 ,584 ,911 

24. La empresa cuenta 

con sistema de pago 

rápido y seguro. 

120,17 177,937 ,679 ,909 

25. La empresa determina 

los precios de sus 

productos. 

120,07 187,030 ,432 ,913 

26. La empresa respeta la 

propiedad intelectual y 

patente de otras marcas. 

120,23 180,323 ,646 ,909 

27. Considera que los 

precios de los productos 

de la empresa compiten 

con las ofertas de otros 

productos en el mercado 

nacional. 

120,53 183,775 ,545 ,911 
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28. La empresa impulsa 

las ventas de sus 

productos de acuerdo a la 

economía local. 

120,40 187,076 ,544 ,911 

29. La empresa 

actualmente contempla 

los protocolos de salud 

para la venta y 

distribución de sus 

productos. 

120,30 188,010 ,440 ,913 

30. La empresa 

contempla el tipo de 

necesidad de productos 

de acuerdo a las 

estaciones. 

120,10 186,369 ,482 ,912 
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Comportamiento del 

consumidor 

Media de 

escala si el 

elemento 

se ha 

suprimido 

Varianza de 

escala si el 

elemento 

se ha 

suprimido 

Correlación 

total de 

elementos 

corregida 

Correlación 

múltiple al 

cuadrado 

Alfa de 

Cronbach 

si el 

elemento 

se ha 

suprimido 

1.Los factores culturales 

están integrados por 

elementos de carácter 

subculturales. 

100,83 134,489 ,084 . ,880 

2.Considera que los 

factores culturales 

relacionados con 

determinados    

elementos subculturales 

inciden en la decisión de 

compra 

101,17 125,454 ,466 . ,872 

3.Los factores 

culturales relacionados 

con la clasificación 

social influyen en la 

decisión de compra. 

101,37 126,171 ,570 . ,870 

4.Los factores 

culturales y la 

clasificación social 

afectan los patrones de 

consumo y la decisión 

de compra del cliente. 

101,17 131,730 ,280 . ,876 

5.Los factores de tipo 

sociales como la familia 

influyen en el cliente y 

decisiones de compra. 

101,50 123,776 ,599 . ,869 

6.Los factores sociales 

se ven influenciados 

por las familias las que 

pueden desarrollar 

conductas de 

preferencia por 

101,50 126,672 ,449 . ,873 
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determinado producto o 

servicio 

7.El status como factor 

social influye en el 

consumidor. 

101,20 124,166 ,551 . ,870 

8.El status en la 

sociedad determina la 

decisión de compra del 

cliente. 

101,23 130,530 ,391 . ,874 

9.La moda se establece 

por los gustos del factor 

social 

101,23 124,599 ,583 . ,869 

10.El factor social es 

influyente cuando de 

moda se trata. 

101,13 123,085 ,609 . ,868 

11.El factor social, en 

relación a la calidad de 

vida determina la 

decisión de compra del 

consumidor 

101,37 125,895 ,629 . ,869 

12.El factor social 

influye 

permanentemente en la 

calidad de vida del 

consumidor. 

101,07 129,720 ,338 . ,875 

13.Los factores 

personales como la 

ocupación es una 

variante que relaciona 

horarios de comprar. 

101,67 119,540 ,648 . ,867 

14.Los factores 

personales en relación 

al tipo de ocupación 

influyen en el 

comportamiento del 

consumidor. 

101,40 127,214 ,480 . ,872 

15.La circunstancia 

económica determina la 

101,03 130,240 ,294 . ,876 
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decisión del 

consumidor. 

16.Los factores 

personales el 

consumidor realiza un 

presupuesto de 

acuerdo a la 

circunstancia 

económica. 

100,90 126,438 ,366 . ,875 

17.El estilo de vida 

varía de acuerdo a la 

edad y estado civil. 

101,33 122,368 ,645 . ,867 

18.Los estilos de vida 

cambian de acuerdo a 

la economía de cada 

persona. 

101,13 128,740 ,387 . ,874 

19.Los factores 

personales de los 

individuos tienen 

personalidad diferente. 

100,97 134,654 ,058 . ,882 

20.Los rasgos de la 

personalidad, influye en 

el comportamiento del 

consumidor. 

100,93 128,823 ,387 . ,874 

21.Considera que 

mediante el factor 

psicológico la empresa 

brinda motivación al 

consumidor para seguir 

comprando. 

101,27 134,133 ,124 . ,879 

22.Considera que el 

factor psicológico se 

relaciona con la 

motivación el cual está 

orientada a la 

satisfacción del 

consumidor 

101,17 131,454 ,327 . ,875 
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23.Los factores 

psicológicos son 

condicionantes de la 

percepción y los que 

deciden en 

determinada compra. 

101,37 123,068 ,676 . ,867 

24.Considera que 

mediante el factor 

psicológico al 

consumidor se le puede 

estimular a realizar 

compras mediante la 

percepción de los 

sentidos. 

101,07 136,685 -,039 . ,882 

25.La psicología se 

relaciona con el 

aprendizaje para llegar 

a la mente del 

consumidor y pueda 

ser moldeado 

101,33 127,333 ,496 . ,872 

26.Cada persona 

según su aprendizaje 

recomienda el producto 

101,23 129,978 ,392 . ,874 

27.La empresa 

psicológicamente 

integra el valor 

agregado a sus 

productos para fidelizar 

a sus clientes. 

101,10 135,610 ,039 . ,880 

28.El valor agregado 

brinda motivación al 

momento que el 

consumidor seleccionar 

sus compras. 

101,47 127,223 ,492 . ,872 
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29.Las actitudes y 

creencias son 

aprendizajes que se 

posicionan en la mente 

del consumidor e 

influye en el 

comportamiento de 

compra. 

101,37 130,033 ,340 . ,875 

30.Considera que la 

psicología tiende a 

influir en la religión y 

actitud para así poder 

determinar en la 

decisión de compra del 

consumidor. 

101,77 124,254 ,469 . ,872 
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Anexo 1 Base de datos del SPSS 

Base de datos de la variable: Las 5C´s del marketing. 
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