UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Micromarketing y el comportamiento del consumidor en la empresa
24E, Huaraz — 2020

TESIS PARA OBTENER EL TiTULO PROFESIONAL DE:

Licenciado en Administracion

AUTORES:

Adams Berrospi, Luis Enrique (ORCID: 0000-0002-3875-1729)

ASESOR:

Mg. Castafieda Sanchez, Willy Alex (ORCID: 0000-0002-4421-4778)

LINEA DE INVESTIGACION:

Marketing

HUARAZ — PERU

2020



Dedicatoria

Dedico primero a Dios, por darme la oportunidad de vivir y por estar con nosotros
en cada paso que damos, por fortalecer nuestros corazones e iluminar nuestra
mente y por haber puesto en nuestro camino a personas que han sido nuestro

soporte durante todo el periodo de estudio.

A nuestra familia porque siempre estuvo con nosotros apoyandonos y brindandonos
sus palabras de aliento y en especial a mis padres por ser el motivo principal para

culminar con éxito nuestra carrera profesional.

A mis docentes que tienen el conocimiento y la voluntad de poder ofrecer la
educacion valida para mi vida profesional, por el apoyo consecuente para culminar

con éxito el acrecentamiento de mi investigacion.

A la Universidad Cesar Vallejo, por darme la bienvenida, madurando las
oportunidades para nuestro desarrollo profesional, afrontando cualidades y retos
hacia los estudios y haciendo de ellos mejores personas para un mejor futuro de

nuestra vida.

Luis Enrigue, Adams Berrospi



Agradecimiento

Al gran amor de nuestros padres, por ser la fortaleza en nuestra formacion de
nuestra vida, no hay como expresar nuestras sinceras gratitudes ante ellos, por los

alientos y ganas de salir adelante, por ser el sueiio anhelado y esperado por ellos.

Nuestros docentes por ser parte de nuestro desempeio educacional que mostraron
durante el transcurso de mi preparacion profesional y damos las gracias por la

oportunidad brindad.

A la empresa 24 E por darme la facilidad de informacién para llevar a cabo la

investigacion.

El autor



indice de contenidos

Paginas preliminares Pag.
D I=To [[or=1 (o] 4= NPT Ii
LYo =T [=Tod 140 1T=T o1 (o RO PP PPPPPPPPPPPP Iii
INCIiCe de CONLENIUOS .......ovveeeeeeeeeeeeeeee ettt iv
INCICE A TADIAS ......eeeeeeeee ettt v
RESUMEN o e e enenn Vi
ADSITACT oo e e e e e e e e e e e Vii
LINTRODUGCCION ....ooiiiieieectecee et ee ettt eaeeaeeteeaeetesaeeaesaeeaeeaesen e 1
H.MARCO TEORICO......ciiiiiiiecieceecieee ettt aeete et e e eaesteeae e ean e 5
HELMETODOLOGIA. ... 24
3.1.Tipo y disefio de INVeStigacCioN............c.oeieiiiii i, 24
3.2.Variables y operacionalizacCion................ooiieiiiiiii i 25
3.3.Poblacion, muestray MUESIIEO0........c.eiuiieie e, 26
3.4.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos ..........cccoccvveeerriiiieeeniiinnnn. 26
3.5, ProCEAIMIENTOS... .o 28
3.6.Método de andlisis de datOsS..........ouiuirieinii e 28
3.7.ASPECIOS BLICOS  ..neuiniiii it 28
IV.RESULTADOS . ...ttt e e e et e e e e e e e e e e e eaa e eaeees 29
V.DISCUSION ...ttt ettt et e s 39
VI.CONCLUSIONES ...ttt e e et e e e e e e e eees 47
VILRECOMENDACIONES ... et 49
REFERENCIAS ... et e et e e e e et e e e e e e aeees 50
AN X O S e e et e e et e e e e ra e aee 55

Anexo . Operacionalizacion de Variables

Anexo . Instrumento de recoleccidon de datos



indice de tablas

Tabla 1. Relacion entre Micromarketing y el Comportamiento del Consumidor de la

Empresa 24E, Huaraz — 2020. .......coouiiiiiiiie e 29
Tabla 2. Relaciéon entre Micromarketing y el Comportamiento del Consumidor de la
Empresa 24E, Huaraz — 2020. ........ooooiiiiiii e 30
Tabla 3. Relacion del perfil del consumidor en la motivacion del consumidor de la
empresa 24E, Huaraz — 2020..........ooiiiiiiiiiiiee e 321
Tabla 4. Relacion del perfil del consumidor en la motivacion del consumidor de la
empresa 24 E, Huaraz - 2020..........ooiiii e 32

Tabla 5. Relacién de la conducta del consumidor en las actitudes del comprador de

la empresa 24E, HUAraz-2020.........cccceeeiiiiiiiiiie e e e e e e e e e e e e eeannes 33
Tabla 6. Relacion de la conducta del consumidor en las actitudes del comprador de
la empresa 24E, HUAraz-2020........ccooeeiiiiieiiiiiie et e e e e e e e e e e e e e e eennnes 34

Tabla 7. Relacién de la disposicién del consumidor al consumo en la experiencia
I CONSUMIO. ... 35
Tabla 8. Relacion de la disposicion del consumidor al consumo en la experiencia
(0 1= I oo 15 1 010 TS 36

Tabla 9. Relacion del marketing mix en la percepcién del consumidor de la empresa

24E, HUBIAzZ-2020. ......coeeiiiieeeii ettt et enaaas 37
Tabla 10.Relacién del marketing mix en la percepcion del consumidor de la
empresa 24E, HUAraz-2020. .......cooooiuiiiiiiei e 38



Resumen

La finalidad del estudio de investigacion es conocer la relacion de las variables, bajo
este sentido se tiene como objetivo: Determinar la relacion entre Micromarketing y
el Comportamiento del Consumidor de la Empresa 24E, Huaraz — 2020. Para el
desarrollo del trabajo se seleccion6é una poblaciéon integrada por 60 clientes,
seleccionados mediante el muestreo no probabilistico. Se empledé un enfoque
cuantitativo y se consider6 como tipo de estudio aplicada, el nivel de la investigacion
fue relacional, con disefio no experimental — Correlacional y obteniendo datos en
un solo momento, por lo que se considera transversal. Utilizando la técnica de la
encuesta y como instrumento el cuestionario, que tuvo que pasar por el proceso de
validez y confiabilidad antes de su aplicacidn. Los resultados estadisticos segun el
método de Rho de Spearman = 0.589 considerando este valor como un grado
positivo moderado, (sig. = 0.000<0.01), por lo tanto, datos que comprobaron la
hipétesis alterna afirmado que existe relacion significativa entre Micromarketing y

el comportamiento del consumidor en la empresa 24 E, Huaraz — 2020.

Palabras claves: Micromarketing, Comportamiento del Consumidor, clientes
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Abstract

The purpose of the research study is to know the relationship of the variables, in this
sense the objective is to: Determine the relationship between Micromarketing and
the Consumer Behavior of the Company 24E, Huaraz - 2020. For the development
of the work, a population made up of 60 clients, selected through non-probability
sampling. A quantitative approach was used and it was considered as a type of
applied study, the level of the research was relational, with a non-experimental
design - Correlational and obtaining data in a single moment, therefore it is
considered cross-sectional. Using the survey technique and as an instrument the
questionnaire, which had to go through the process of validity and reliability before
its application. Statistical results according to the Rho method of Spearman = 0.589
considering this value as a moderate positive degree, (sig. = 0.000 <0.01), therefore,
data that verified the alternative hypothesis affirmed that there is a significant
relationship between Micromarketing and behavior of the consumer in the company
24 E, Huaraz - 2020.

Keywords: Micromarketing, Consumer Behavior, clients
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I. INTRODUCCION

En el entorno internacional resalta las dificultades que tuvo que pasar la empresa
Vanity Fair, los hechos se remontan en el afio 2009 momento que marcé en un
antes y un después en su percepcion empresarial la cual se dedicaba a vender
periddicos y su rentabilidad estaba por los suelos y estando al borde de la quiebra,
donde la empresa decidid cambiar la venta de peridédicos por revistas en la cual
generaron 90000 ejemplares en circulacion de aquel afio, pero aun asi pasaron por
malos momentos por una gran disminucion en las ganancias debido a una alta

competencia.

En el cual opto por una segmentaciéon a detalle, podemos asi rescatar que su
publico aplicada a las mujeres superiores de 25 afios la cual residen en Madrid a
las cuales les interesa estar pendientes de lo que sucede en la monarquia espafiola
y las celebridades de la ciudad de Madrid y el Reino de Espafia, esto le ha resultado
muy favorable porque les ha ayudado a lanzar otras revistas que tienen alcance

mundial como por ejemplo Cosas y Vanidades (Zamora, 2008).

Otro de los ejemplos que podemos tomar es la empresa comercializadora de motos
Daelim Motors Co. Ltd. Empresa dedicada a la venta de motos que experimento
problemas ya que no era muy conocida y no estaba bien posicionada dentro del
mercado, ya que no contaba con un publico especifico y asi mismo experimento
problemas en analizar al comprador desde el momento en la cual tiene la intencion

de comprar hasta que realiza la misma.

Por otra parte Daelim motors no lograba analizar el comportamiento del
comprador de manera que crea tacticas de venta, la cual el cliente encaja de
manera exacta, por ejemplo oferta motocicletas basadas en las experiencia pre
compra del cliente de manera que vende motocicletas que el cliente utiliza por 3
dias de manera gratuita y después el cliente segun la valoraciéon que ha tenido
sobre el uso decide si compra 0 no la motocicleta, esta es la Unica empresa que
realiza este tipo de andlisis, esto es tan efectivo que 9 de cada 10 clientes adquieren

la moto después de haber hecho el pre uso.



A nivel Nacional podemos encontrar el caso de la cooperativa Santa Rosa Ltda.
Los hechos se remontan en el afio 2010, esta empresa financiera paso por
dificultades como en el tema de posicionamiento de mercado ya que era una
empresa nueva, también tuvo problemas en el ambito econémico porque no
contaba con muchos socios ya que empez6 con solo 30 socios, otros de sus
problemas era que su tasa de interés era muy alta de un 4 % mensual, es por ello
gue no tenia mucha aceptacion por parte del cliente y asi poder asociarlos a la

empresa.

Después de varios meses el gerente general de la cooperativa decide realizar
estrategias de marketing y estudiar meticulosamente al cliente para poderle ofrecer
créditos que se ajusten al cliente, asi pues analizan su comportamiento crediticio,
su nivel de gasto, su forma de vida y otras aspectos relacionados con el tipo, para
poder ofrecer exactamente un crédito a su medida que pueda ser pagable y que el
cliente no tenga altas tasas de morosidad, esto le ha resultado muy bien debido a
gue al analizar estos tipos de conducta y comportamiento el cliente cumple con su

promesa de pago y no incurre en disputas judiciales con la entidad financiera.

Después de haber adentrado en varias organizaciones que nos sirven como
ejemplo en los temas que vamos a desarrollar encontramos nuestro objeto de
estudio, la empresa 24E es una organizacion que esta ya mas de 3 afios en el
mercado local y que busca poder hacerse un espacio entre las empresas que
comercializan motocicletas, para ello est4 en la blusqueda de estrategias que le
puedan ayudar a aumentar su cartera de clientes y maximizar su valor, actualmente
ofertan motocicletas de diferentes marcas y modelos y compiten con empresas
homogéneas en el rubro, se ha proyectado el poder crear una estrategia de
marketing que le permita sacar una ventaja competitiva frente a los competidores,
para ello en la presente investigacion trataremos de ahondar en profundidad el
micromarketing para ayudar a segmentar de manera adecuada a su publico objetivo
y estudiaremos ademas como se puede analizar un cliente para ofrecerle
determinado producto o servicio, recordemos ademas que en la ciudad de Huaraz
ninguna empresa comercializadora de motocicletas tiene una estrategia clara de

marketing, por el contrario todos expenden sin algun tipo de analisis situacional del



cliente o de los productos, es por ello que se ha encontrado esa oportunidad para
generar rentabilidad a diferencia de los demas.

Para la presente investigacion se consideré por conveniente formular el siguiente
problema general: ¢, Como se relaciona el Micromarketing y el Comportamiento del

Consumidor en la empresa 24E, Huaraz - 20207

De tal manera se formularon los siguientes problemas especificos: ¢Como se
vincula el perfil del consumidor en la motivacion del consumidor de la empresa 24E,
Huaraz-20207? de la misma forma ¢ Cémo se relaciona la conducta del consumidor
en la actitud del consumidor de la empresa 24E, Huaraz-20207? de la misma forma
¢, Como se relaciona la disposicién de consumo en la experiencia del consumo de
la empresa 24E, Huaraz-2020? Y por ultimo ¢ Como se relaciona el marketing mix

en la percepcion de la empresa 24E, Huaraz-2020?

El presente estudio se justifica en el ambito tedrico, porque la informacién de
micromarketing y el comportamiento del consumidor se encuentra sustentado por
diversos autores en investigaciones anteriores brindaron aportes a estos temas y
son relacionados para el desarrollo de la presente investigacion; como Philip Kotler
y Noguez quienes explican que el micromarketing es una estrategia del marketing
orientada a segmentaciones muy especificas a un publico muy especifico, para el
comportamiento del consumidor los autores Schiffman y Salomon explican que el
comportamiento del consumidor es el énfasis que se muestra en una persona hacia
un determinado medio de satisfacer su necesidad y deseos que tiene consigo

mismo.

En la parte practica, debido a que el término de esta investigacion se obtendra
conclusiones que contribuiran en la obtencién de mayores conocimientos acerca
de como se relaciona el micromarketing y el comportamiento del consumidor de la

empresa 24E.

En la parte metodoldgica, los resultados obtenidos en la investigacion permitiran a
los profesionales relacionados al tema a seguir con nuevas investigaciones para

consolidar ain mas los conocimientos adquiridos, asimismo los instrumentos que



se van a utilizar para la recoleccion de los datos representaran una contribucion

para la comunidad cientifica y las partes interesadas.

La hipotesis alternativa planteada para la presente investigacion es: Existe relacion
significativa entre el Micromarketing y el Comportamiento del Consumidor de la
Empresa 24E. De la misma manera la hipétesis nula es: No existe relacion
significativa entre Micromarketing y el Comportamiento del Consumidor de la

Empresa 24E.

El objetivo general planteado para la presente investigacion es: Determinar la
relacion entre Micromarketing y el Comportamiento del Consumidor de la Empresa
24E, Huaraz — 2020.

Los objetivos especificos propuestos para la presente investigacion son: describir
la relacion del perfil del consumidor en la motivacién del consumidor de la empresa
24E, Huaraz — 2020, de la misma manera, identificar la relacion de la conducta del
consumidor en las actitudes del comprador de la empresa 24E, Huaraz-2020,de la
misma manera explicar la relacion de la disposicion del consumidor al consumo en
la experiencia del consumo, y por ultimo, Identificar la relacion del marketing mix

en la percepcién del consumidor de la empresa 24E, Huaraz-2020.



II. MARCO TEORICO

Podemos rescatar anteriores investigaciones que se han realizado a nivel

internacional, nacional y local, como a continuacion se detalla:

Meléndez (2008) en su investigacion denominada: “Identificacién de Oportunidades
de Mercado en el Segmento de Consumidoras de Bajos Ingresos (Micromarketing)
COBIS”, para conseguir el grado de Maestra en Ciencias de Administracion de
Negocios por el Instituto Politécnico Nacional de México, tuvo como fin describir la
problematica de las mujeres de bajos ingresos y generar oportunidades de mercado
meta, fijo como poblaciéon de estudio 150 mujeres de bajos recursos, empleo el
disefio descriptivo como disefio de investigacidn, concluyendo en la construccion
del concepto COBIS en la cual se pueden estudiar desde diferentes puntos de vista
tales como la importancia de las consumidoras como segmento de mercado y como
oportunidad de mercado, se registré que hay una relacién de Rho de 0.689 entre
las variables mencionados, registrando que las oportunidades que puede presentar
la empresas es favorable para el logro de objetivos y las estrategias que pueda

plantear es favorable para su éxito empresarial.

Antay (2018) en su trabajo de investigacion denominado: “Marketing Mix y el
Comportamiento del Consumidor en el Centro de Lavado Profesional Auto Spa
Lince, 2018, para obtener el Titulo de Licenciado en Administracion por la
Universidad Cesar Vallejo, teniendo el fin de determinar la relacion existente entre
el Marketing Mix y el Comportamiento del Consumidor, fijando como poblacién una
muestra de 152 clientes del Spa, su disefio de investigacion fue el descriptivo
transversal empleando un cuestionario validado por expertos, arribando a la
conclusién de que existe relacion entre ambas variables estudiadas en el objeto de
estudio con un valor de Rho de 0.842 y se comprobd la hip6tesis con un valor de
significancia de 0.000, comprobando que la empresa se preocupa por los clientes
que tiene y siempre realiza acciones para cuidar que no opten por otra empresa,

para ello aplica estrategias que favorezcan su preferencia en los clientes.

Gutiérrez (2016) en su investigacion: “Estrategias de Marketing Mix y el
Comportamiento del Consumidor en el Centro Comercial Mall Aventura Plaza de
Santa Anita 20167, con el fin de obtener Titulo de Licenciado en Administracion por



la Universidad Cesar Vallejo, con el fin de establecer la relacion entre ambas
variables antes anunciadas, conto con una poblacion de 304 clientes del Mall, se
uso el disefio descriptivo — correlacional, basado en una encuesta, se arrib6 a la
conclusién de que si existe relacion entre ambas variables ya determinadas
anexando a ello la existencia del comportamiento, proceso de decision, y
segmentacion del consumidor en la investigacion, con un valor de Rho de 0.784,
confirmando que las acciones que la empresa realiza relacionadas al marketing mix

favorecen y benefician al comportamiento del consumidor.

Lara (2017) en su tesis denominada: “Marketing Digital y el Comportamiento del
Consumidor de Saga Falabella — Chimbote, 2017”, para obtener el Titulo de
Licenciado en Administracion por la Universidad Cesar Vallejo, tuvo como fin
determinar la relacibn entre el Marketing Digital y el Comportamiento del
Consumidor en Saga Falabella de Chimbote, uso una muestra de 382 clientes de
la denominada tienda, uso el disefio aplicado fue el correlacional no experimental—
transversal empleando dos cuestionarios, arribando a la conclusién de que si existe
relacion significativa y positiva (Rho = 0.834) entre el Marketing Digital y el
Comportamiento del Consumidor, mostrando que la empresa se preocupa por
posicionarse a través del uso del marketing digital y los medios informacién que en
la actualidad son utilizados para alcanzar o llegar a los clientes, tomando en cuenta
el cambio que pueda surgir en el comportamiento del consumidor, resultados que

han sido favorables para la empresa.

Riva (2018) en su investigacion llamada: “Calidad de Servicio y el Marketing
Relacional en los Clientes de un Banco Privado, agencia Mercado Productores,
Santa Anita, 2018”, para conseguir el Titulo de Licenciada en Administracion por la
Universidad Cesar Vallejo, su fin fue determinar la relacion entre ambas variables
en un banco privado, su muestra fueron 291 clientes empleando una encuesta para
el levantamiento de informacion, se uso0 el disefio basica cuantitativa no
experimental de corte transversal, se arribé a la conclusion de que se logré
determinar que si existe relaciébn entre la Calidad de Servicio y el Marketing
Relacional en el banco privado con un valor de Rho de 0.942, haciendo hincapié en
que la calidad de servicio es la fortaleza que la empresa tiene y se preocupa por

mejorar constantemente con las estrategias planteadas y la capacitacion que



realiza a sus clientes con la finalidad de lograr beneficios significativos, otro aspecto
es el marketing interno que realiza en los colaboradores de la empresa para que

tengan en cuenta que el cliente es lo primero.

Para poder desarrollar la investigacion se utilizaron teorias que se relacionan con
el desarrollo de la misma y que estan en funcion a las variables Micromarketing y

Comportamiento del Consumidor, las cuales se describen a continuacion:

El Micromarketing esta definido segun Kotler (2012), como la practica de poder
acondicionar ciertos productos y servicios a determinados gustos de ciertos clientes
o consumidores en lugares bien especificos, incluye asi mismo al Marketing local
y al Marketing Individual como pilares fundamentales de trabajo; se puede comentar
también que esa implicacion de poder adaptar tipos de marcas, productos, servicios
y hasta promociones a las necesidades y a los deseos de segmentos especificos
ya localizados, se puede detallar que las cadenas comerciales que expenden
comestibles ajustan su cartera de productos a cada una de las localidades donde

se encuentran ubicadas y asi se satisface la necesidad del comprador local.

Otro ejemplo son las tiendas de disefiadores que expenden ropa y accesorios
segun el lugar donde se encuentran ubicados, tenemos asi que se expende ternos
y ropas de trabajo en aquellas tiendas que estan cerca de edificios corporativos y
departamentos de lujo, para ello se emplea planogramas especificos para cada uno

de los segmentos a los que se dirige.

También se puede comentar que el avance tecnologico ha ayudado mucho al
micromarketing, debido que se usa la base de datos para poder ofrecer productos,
principalmente se usa la ubicacién mediante GPS de los clientes potenciales para
poder ofrecerles lo que se tiene enviandoles anuncios con descuentos o

promociones si este se acerca o esta préximo al establecimiento.

También podemos dilucidar acerca de las desventajas que puede tener este tipo
de marketing, podemos listar por ejemplo que se puede elevar los costos de
fabricacion al tener que crear un tipo de producto para cada estrategia de
micromarketing o elevar los costos de logistica al tener que trasladar cada uno de

los tipos de productos a los diferentes mercados regionales y locales, o también se



tiene que la imagen que los clientes tengan sobre una determinada marca se vea
distorsionada debido a que en cada localidad cambia el producto o servicio. Pero
estas desventajas no son mayores que las ventajas ya que en su mayoria se logra
tener ventas de manera mas eficaz debido a que se ajusta a las caracteristicas

demograficas y a los estilos de vida de los consumidores o clientes.

Por otra parte, para Noguez (2018), el micromarketing es una téctica basada en la
segmentacion del publico objetivo para crear un mensaje y un producto que se
adapta a las necesidades personales de los consumidores; por ello, el
micromarketing se enfoca en un sector de clientes muy especificos. De la misma
manera Ramirez (2018), define al micromarketing como la utilizacion de estrategias

de la mercadotecnia con publicos meta muy ajustadas y especificas.

Segun Brisefio (2012), el Perfil del Consumidor trata sobre las caracteristicas que
tiene el consumidor referente a las edades, ingresos, tipos de educacion,
ocupacion, entre otros, estos también a su vez miden las diversas opiniones,
intereses personales, sociales y actividades que pueda tener el cliente, son
mayormente patrones de comportamiento que se trasladan a la compra o uso de

servicios y productos de diferentes marcas.

Al mismo tiempo el cliente usa en diferentes situaciones y propdsitos que pueda
tener, para poder obtener informacién mas a detalle sobre estas caracteristicas, se
pueden hacer diferentes tipos de estudios en episodios de su vida tales como
espectaculos deportivos, costumbres, actividades cotidianas y actividades sociales,
asi también se pueden medir a través de los habitos que tenga el consumidor y los

patrones de consumo, resaltando los segmentos a los cuales pertenecen.

Se puede sefalar también que el perfil del consumidor se ve influenciado por las
necesidades, deseos, evaluaciones y preferencias de marcas o productos de
consumidores ajenos al mismo cliente, debido a que su entorno social influye bajo
diversos mecanismos como la amistad, trabajo y afinidad, entre las influencias
sociales mas notorias se tiene a la cultura que pertenecen, sub cultura a la cual
estan ligadas desde el nacimiento, clase social a la cual pertenecen o creen
pertenecer, grupos de referencia para los estilos de vida que llevan la familia a la

que perteneceny con la cual comparten habitos y necesidades, todo lo mencionado



anteriormente influye de manera extrinseca o intrinseca en la decision de compra

0 uso de un producto o servicio.

Por otra parte el perfil Psicografico del cliente, el cual hace referencia directa a
la division de los clientes en grupos basados a sus propias caracteristicas de
personalidad del cliente o su entorno, estilo de vida que lleva en su vida personal y
laboral, valores con las cuales se desempefia en su vida diaria, pero también
podemos decir que estas caracteristicas no siempre son concordantes en todos los
segmentos, para poder realizar la division se usan diferentes mecanismos tales
como la motivacion del consumidor para realizar la compra o el consumo de
productos y el porqué de su proceder y los recursos que posee el cliente o

consumidor para realizar esta compra.

Asi  mismo se tiene que los consumidores se guian por tres motivaciones
fundamentales, entre ellas tenemos a sus ideales con las cuales conviven y
comparten con su grupo mas cercano, los logros que han conseguido o pretenden
conseguir para poder sentirse orgullosos de ellos mismo o del grupo al que
pertenecen, y la autoexpresion que emanan para poder manifestar lo que quieren
hacer o quieren realizar de acuerdo al contexto en el cual se desarrollan, ademas
de ello se guian del conocimiento que tienen o que han ido acumulando a lo largo
de las compras o consumos que hayan realizado, ademas de los principios a las
cuales se rigen por costumbres ya aprendidas o por el grupo social al cual

pertenecen.

Asi mismo existen varios grupos en las cuales se clasifican a los clientes, asi
tenemos a los innovadores que son clientes que ya han tenido éxito en su vida
cotidiana y que son sofisticadas al comportarse, que se hacen cargo de las
situaciones las cuales se les presentan a menudo con altos niveles de autoestima,

suelen comprar productos que reflejen gustos de personas de alto nivel social.

También existe el grupo pensadores los cuales son clientes que estan en la etapa
de la madurez y que a su vez son reflexivos y estan motivados por ideales de orden
y responsabilidad, ellos suelen comprar productos que denoten durabilidad y valor
agregado, también estan los triunfadores que son clientes orientados al logro de

metas enfocados en su trabajo y familia, suelen adquirir productos lujosos y



costosos, el grupo experimentadores estd conformado por clientes en su mayoria
jovenes impulsivos y que buscan adrenalina y emociones, suelen adquirir productos

gue estén a la moda y que los ayuden a socializar.

Esto a su vez se relaciona con el factor Econdmico, la cual en su mayor parte se
mide por la cantidad de dinero que posee el cliente para poder realizar determinada
compra, ademas de estudiar el poder adquisitivo que tiene cada uno de los
consumidores, estos a su vez constan de otros factores tales como los patrones de
gasto y el poder adquisitivo en si, y las tendencias financieras que tiene el cliente a

lo largo de su vida.

Este factor es muy importante en la toma de decisiones de los clientes tanto asi
gue tiene un efecto drastico en los gastos y el comportamiento de compra del
consumidor, existen también factores externos que influyen como por ejemplo el
costo de vida y la subida de precios, los clientes también suelen esperar ofertas de
productos para poder adquirirlos si es que su poder adquisitivo es bajo, ademas
suelen ser muy cuidadosos con sus recursos econémicos buscando siempre un
equilibrio entre la calidad que ofrece el vendedor, el buen servicio de atencién al
cliente y el valor agregado que pueda tener para considerarse un producto a un

precio justo.

Incluso se puede destacar que la economia del pais donde se desarrolla el cliente
es influyente en su decision de compra debido a que en economias de paises
industrializados suelen ofertarse distintas clases de bienes para distintos
segmentos con gran poder adquisitivo, en economias de subsistencia se ofrecen
pocas oportunidades de mercado y por lo tanto no existe gran numero de bienes a
ofertar, y finalmente existen economias en desarrollo en las cuales se pueden hallar
oportunidades de apertura, segmentos siempre en cuando se ofrezcan productos

correctos para determinados tipos de clientes.

Por otra parte el factor Social de la cual podemos inferir hacen referencia a los
grupos de interés debido a que es una influencia directa o mejor dicho de rostro a
rostro la cual se basa en las actitudes y comportamientos de las personas a las que
se sigue, entre ellos se tiene a los grupos primarios en las cuales se encuentran los

grupos con los que se interactia de manera mas directa, entre ellos se tiene a la
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familia, los amigos, vecinos y hasta colaboradores; también se tiene a los grupos
secundarios entre ellos se tiene a los grupos con las cuales se comparte la religion,
todos estos a su vez exponen al individuo a ser declives a nuevas formas de
comportarse y adquirir nuevos estilos de vida y tienden a tener un nuevo concepto
de si mismo y esto presiona al poder elegir un producto, también depende de las
nuevas aspiraciones que tenga el individuo y a los grupos sociales a los cuales le
gustaria pertenecer, asi también podemos encontrar a lideres de opinion que son
personas gue ofrecen consejos de manera informal de cdmo vestirse o comportarse
0 que comprar, son activos socialmente y usuarios frecuentes de las redes sociales

O revistas.

La familia también tiende a ser un factor importante en el aspecto social debido a
gue es la organizacion de consumo y compras mas influyentes en la sociedad y los
miembros que lo componen , se tiene también al rol y estatus en la cual se
desenvuelve el consumidor, las cuales son grupos cargados de informacion y que
ayudan a definir las conductas y necesidades, la posicion que ocupa el individuo es
muy importante para hacer notar su presencia y estatus que mantiene, asi mismo
al tener un cierto grado de estatus lo obligara a comprar productos asociados a
esto.

Segun Descals (2006), define la conducta del consumidor como el grupo de tareas
gue realizan los individuos cuando eligen, adquieren o compran, evaltan y utilizan
bienes o servicios, con el fin de satisfacer sus ansias y necesidades. Por otra parte,
Robertson, Zielinski y Ward (2006), la conducta del consumidor incluye una serie o
secuencia de decisiones y actitudes, moderado en la toma de decisiones sobre si

consumir o ahorrar sobre algun producto.

Para Schiffman, (2015) Las conductas del consumidor son aquellas conductas en
las cuales se basa el segmentador de mercado para poder hallar nichos de
mercado, en general se usan tres métodos para poder lograrlo entre las primeras
se tiene a las variables demogréficas, seguido por criterios geograficos y finalmente
segun pautas de conducta y actitudes , la conducta en si es muy importante para
las actividades de comunicacion de marketing y llegar de manera directa a los

consumidores o clientes, al no tener una idea clara sobre la conducta del
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consumidor puede conllevar a tomar decisiones equivocadas gastando

exorbitantes cifras en publicidad o comunicacién.

Por otra parte los Habitos de Compra, la cual se define segun el segmento del
mercado del que se estudia, para ello primero se expone el total del mercado y las
tendencias que ha tenido este en crecimiento o declive, ademas de ello se junta
con las variaciones que se ha tenido en un determinado tiempo o se compara con
segmentos heterogéneos, también se le puede aplicar informacién acerca de la
opinion que tienen otros compradores y sus habitos tales como la conciencia de la
marca que se adquiere y la penetracién que se ha tenido en ese segmento y se
analiza la informaciébn para crear estrategias de ventas o para segmentar

especificamente dicho mercado.

También podemos ver los Habitos de Consumo, que consiste en medir el nivel de
consumo de servicios que tiene el cliente, en la actualidad el perfeccionamiento de
los servicios relacionados al placer y recreacion han ido aumentando con
regularidad, ello se debe a que el marketing de las organizaciones ahora recaban
y analizan la informacion obtenida de los clientes de manera mas detallada y
exhaustiva de consumidores reales y potenciales, las necesidades que tienen, las
preferencias de servicios que mantienen y los habitos de compra.

Por ello muchas organizaciones seleccionan segmentos mas pequefios y con mas
precision en las cuales pueden personalizar las caracteristicas de un servicio,
aumentarle inclusive promociones de acorde a cada cliente, precios competitivos y
arreglos financieros que se ajusten al tipo de cliente del segmento definido, ademas
de ello las organizaciones que ofrecen servicios han aperturado nuevos canales de
comunicacién entre ellos, y los clientes la cual trata de hacer sencilla la manera de
pagar y comunicarse entre si, usando estrategias de web y aplicativos maoviles
ayudandoles aumentar sus ventas y a solucionar los problemas de manera mas

rapida y eficaz.

También se analizan la Compra de Otros Productos, debido a que el comprador no
solo adquiere productos de primera necesidad, si no también adquiere otro tipo de
productos segun las creencias que pueda tener, las actitudes que tiene en su vida

diaria, y los patrones de conducta que refleja, las cuales comparte con miembros
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de la sociedad en la cual vive, los valores y las creencias culturales suelen ser
estables en tiempos muy cortos y que a su vez varian en los cambios de generacion
a través de la socializacion y las condiciones econdémicas, sociales y financieras

que ocurran en el momento.

Se puede decir que los padres a diferencia de sus hijos tienen diferentes patrones
de conducta y por ello suelen adquirir otros tipos de productos, las diferentes
culturas que existen en un mismo pais pueden crear a su vez oportunidades y

problemas debido a que no suelen ser heterogéneas.

Para Schiffman, (2015) la Disposicién al Consumo, es determinar como la parte
interna que forma las actitudes que se tiene para poder consumir determinados
productos o servicios, pueden atender a respuestas y objetos identificados o no
identificados, pueden desarrollarse de manera positiva o negativa segun considere
el consumidor o comprador por su experiencia de consumo y su criterio o eleccién,
se puede inducir que también representa la forma de pensar y los ideales de cada
consumidor en el nivel de recordacion que tengan sobre determinadas marcas que

se forman en la mente del consumidor.

Asi mismo la disposicién al consumo juega un rol fundamental en la creacion de
estrategias de ventas, asi también en la creacién de nuevos servicios disponibles
para el consumo, todas ellas deben caracterizarse por su intensidad (alta o baja),
ademas de la preferencia que se tiene por cada servicio o producto, la fuerza con
la que se recuerda y la singularidad de cada uno de ellos, estas a su vez se analizan
a través de canales formales tales como encuestas dirigidas a un determinado

sector heterogéneo.

También se puede deducir que un factor importante es la Inversion Econémica para
la Compra, la cual est4 determinada por el monto dinerario o el bien mueble o
inmueble que se da a cambio de obtener un producto o servicio que se desea, la
transaccion que se realiza por lo general se considera como un pago a traves de la
cual puede quedar un registro o0 no, este a su vez se considera como venta a un
determinado consumidor o a un grupo de consumidores, se puede medir a través
de los precios de mercado que se colocan a cada uno de los productos o servicios

que se ofrecen en relacion a la competencia que se generan.
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Otro nivel de evaluacioén son las utilidades que se obtienen al vender determinados
productos o servicios en una sola organizacion o de un solo producto en relacion a
los demas productos similares, en esta inversion se pueden registrar también las
habilidades de marketing que se tiene para poder atraer y conservar a los clientes
basados en su aportacion econdémica que dan para determinado producto o

servicio.

Por otra parte, la Inversion en el Producto, la cual es el acto de postergar un
beneficio que se podria obtener de manera inmediata por una promesa de un
beneficio que se tenga mas adelante y que tiene altas probabilidades, asi mismo
es una cantidad determinada de monto dinerario que esta a favor de terceros
quienes haran uso del mismo, con la finalidad de generar e incrementar ganancias
de esta transaccion, en esta por lo general suelen participar diferentes sujetos tales

como los inversores, el dinero, promesa de recompensa y la inversion en si misma.

Asi mismo se puede decir en este caso que un consumidor invierte en un servicio
gue por lo general espera que de réditos tales como seguros de salud, seguros de
vida, inscripciones a instituciones sociales, compra de productos que benefician a
sus familiares, etc. Todo esto esta concatenado con el rendimiento que se espera
que tenga la inversion que se hace de un servicio o producto, el riesgo que se
acepta al realizar la transaccioén, el tiempo por la cual se realiza la inversion segun
el contrato que se firma, y la liquidez de la inversion en el tiempo que se podra ver

los resultados de la inversion en el producto o servicio que se ha realizado.

Otro factor fundamental es la Percepcion de Bienestar al hacer uso del producto,
gue suele ser aquella percepcién que el consumidor anhela conseguir a fin de hacer
gue su experiencia de compra sea positiva en todos los ambitos personales, y esto
a su vez le permita obtener mejores resultados en sus préximas compras y su

experiencia mejore compra tras compra.

Este suele ser el factor mas importante en la compra después del precio ya que si
es mayor el comprador se sentira motivado y si es menor el comprador no sentira
atraccion alguna por esa compra en el futuro, todo ello se ve enfocado en el
bienestar psicosocial, tales como los factores de afecto, competencias con sus

semejantes y las expectativas que se crea, y los efectos colaterales que se pudieran
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hallar tales como la somatizacion de la experiencia, el desgaste de la recordacion

de las marcas y la alienacién del ser como otros humanos.

Para Alonso (2019), el marketing mix son practicas al momento de elaborar un
estudio o analisis antes de sacar al mercado un nuevo producto o negocio y asi
poder llevar una buena estrategia de micromarketing utilizando las 4P conocida
como producto, plaza, promocion y precio.

Asi mismo para Cruz (2015), el marketing mix es esencial para elaborar un
producto que cumpla con las necesidades y deseos del individuo o persona, y
ofrecer un precio determinado, se pone a la excedencia en distribucion de las
mercancias que se ofrecen, haciendo que la mercancia esté disponible y al alcance
de los compradores o consumidores y llevar a cabo un plan de promocion que
genere interés en el consumidor; estos factores son conocidas como las 4p.
Ademas para Borragini (2015), el marketing mix ayuda a definir como vender més
los productos ofrecidos al mercado satisfaciendo las necesidades y deseos del
individuo y también ayuda en la manera de ser mas efectivos en la conquista de

estos individuos o clientes.

Por otra parte, Kotler (2012), el Marketing mix es una mezcla de diferentes tipos
de marketing, en la cual se incluye herramientas de varios tipos tales como el
marketing tactico que se encarga del control de las estrategias que se emplean para
poder capturar el mercado meta que se tiene como horizonte, esto ademas incluye
todas las estrategias, formas, actividades y otros en la cual incurre una organizacién
para poder lograr que su producto o servicio pueda tener mayor demanda en el
mercado en el cual compite, todas estas formas se retnen en cuatro grupos

principales que se conocen mundialmente como las 4p.

Asi mismo tiene entre sus caracteristicas el Producto, la cual viene a ser el principal
actor de las estrategias de marketing en las organizaciones, siendo la principal
razon de compra de los compradores teniendo a las demas variables con una
importancia poco relativa, esto abarca a bienes como a servicios que se
comercializa en general, para ello se debe realizar siempre un estudio muy
exhaustivo de las novedades en las necesidades que surgen en los compradores

o consumidores y ofrecerles nuevos productos o servicios. Entre estos influyen el
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valor agregado a los productos que se ofertan y que son percibidos por el

consumidor y esto marca la diferencia con todos los competidores.

La Plaza, conocido también como la distribucion de las mercancias que se ofrecen,
haciendo que la mercancia esté disponible y al alcance de los consumidores, juega
un rol fundamental en las estrategias de marketing debido a que si el producto no
llega al consumidor la estrategia habra sido en vano, se usa dos indicadores una
de ellas es el merchandising; en teoria una técnica de venta en la cual se estudia
de crear mas entradas de dinero a la organizacion a traves de los puntos de venta
estimulando la compra de manera frecuente del bien o el servicio que se ofrece y
la ubicacién de los puntos de venta que es la locacién donde se oferta el producto

y el consumidor o comprador acude con el fin de comprar o usar el bien.

La Promocion, en la que se plasma un plan integro de marketing y las estrategias
que se van a usar para generar la venta, implica asi mismo la toma de decisiones
sobre cada uno de los aspectos en la mezcla de mercadeo que se genera, para ello
primero debe decidir de manera adecuada cual sera el producto a ofertar o el bien
gue se pondra a servicio, después de ello se genera el lanzamiento usando

mecanismos que llamen la atencién del comprador o consumidor usando las 4P.

También se puede nombrar diferentes tipos de promociones tales como el
marketing directo, que vendria a ser un grupo de técnicas que ayudan a contactar
de manera inmediata con el comprador sugerido y que podria adquirir el producto
de manera inmediata, pero a su vez este comprador se encuentra ya segmentado,
la publicidad a través de la cual una organizacion da a conocer de manera general
el producto o servicio que provee a través de los canales de comunicacion tales
como publicidad radial, televisiva, redes sociales, revistas o de manera on line, la
promocién en ventas, la cual consiste en crear un incentivo que va dirigido a los
compradores o consumidores pudiendo ser estas ofertas especiales para cada uno

de los clientes.

Por ultimo el Precio, que suele ser con frecuencia la parte mas complicada en el
momento de generar estrategias de marketing, incluso se llega pensar que es una
de las variables igual que a las demas, pero ello no es asi debido a que es la

variable mas sustancial siendo el valor monetario que se le puede conceder a todos
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los productos, pero siempre que se tenga en cuenta la percepcién de los
consumidores y los precios que han sido asignados por la competencia, para ello
se consideran diversos aspectos tales como la accesibilidad en la cual se da a
conocer el precio y si este esta al alcance del publico objetivo o si es demasiado

elevado y los descuentos que se puedan hacer en relacion al precio del producto.

El Comportamiento del Consumidor segun Salomon (2017), define como el énfasis
gue se muestra en una persona hacia un determinado medio de satisfacer su
necesidad y deseos que tiene consigo mismo. Para Vargas (2013), el
comportamiento del consumidor es el analisis y estudio de los procesos mentales
del consumidor cuando este elige o escoge un producto o que no elige al momento

de realizar la compra.

El Comportamiento del Consumidor segun Schiffman (2012), que resulta ser un
estudio complejo de las actividades que influyen cuando un determinado comprador
selecciona, adquiere o usa determinado producto para poder satisfacer sus
necesidades y deseos que tiene consigo mismo, asi mismo se toma otros factores
como que es lo que compran, porque lo compran, donde lo adquieren, cuanta
cantidad adquieren, con que regularidad compran y finalmente cual es la evaluacion
que hacen para poder comprar y cuél es su incidencia en sus compras futuras,
refleja ademds las decisiones que toma el comprador respecto a la compra de

productos y desecho de los mismos.

Para Bown (2018), La motivacién del consumidor es un estado interno que impulsa
al consumidor a reconocer y a obtener productos o servicios que satisfacen sus
necesidades y deseos y si el producto cumple con sus necesidades el consumidor

podrd realizar otra compra de dicho producto.

Por otra parte, Ruiz de Maya (2013), la Motivacién del Consumidor consiste en un
estado muy unico de cada uno de los consumidores en la cual ellos identifican y
adquieren productos que satisfagan de alguna manera sus necesidades o deseos
gue sean de manera consciente o0 inconsciente, estos a su vez les motiva a poder
repetir la compra antes hecha o en su defecto buscar nuevos productos que llenen

mejor esa satisfaccion.
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Asi mismo la Motivacion Intrinseca, que suele ser algo muy abstracto en la parte
tedrica y que es algo muy personal del consumidor, entre ellos se pueden encontrar
los hobbies de los compradores, los conocimientos intelectuales de ellos mismos,
el poder realizar trabajos de ayuda social entre otros, también se puede comentar
que este tipo de motivacion no necesita tener un estimulo externo ya que depende
del mismo consumidor, debido a que este mismo comprara o adquirird productos
qgue le hagan sentir bien sin necesidad de compararlo con nada y que no sea una

respuesta a alguno de sus deseos principales.

Por otra parte la Motivacion Extrinseca, si suele necesitar una contingencia que no
depende de el mismo y que suele responder a una recompensa que se dara en el
futuro que sera dado por un agente externo, entre los ejemplos de este se tiene a
lo siguiente la compra de productos que vienen con algo extra, productos que a la
medida que se va comprando suelen traer ofertas por determinadas cantidades de
compras, ser un cliente destacado de la empresa y que esta lo beneficie con bonos

y otros.

La Necesidad de uso de un medio de transporte la cual es la sensacion que tiene
el consumidor de que algo le falta de manera fisiol6gica y psicolégica, muchas
veces suele ser solo la sensacién y no esto no se ajusta a la realidad ya que es
algo que se construye en la mente del comprador y que son parte interna de la
naturaleza humana propia del sujeto, puede en cierta forma basarse en la piramide
de Maslow en la cual se agrupa las necesidades en 5 pisos entre las cuales se
encuentran las basicas, de seguridad y proteccion, sociales, de estima y finalmente
de autorrealizacion, en la construccion de las estrategias de marketing es muy
importante identificar cuéles son las necesidades que tiene el comprador y las que
se puedan satisfacer sin tener que tergiversar su necesidad, ademas de ello se
puede decir que muchas de las necesidades son de manera pasajera y que a la
larga no generaran dividendos grandes y que a su vez son modas entre los
compradores, las necesidades también dependen mucho de la segmentacion de
los compradores ya que las necesidades pueden ser las mismas pero con diferente
intensidad asi que el poder crear un producto en general no es muy buena idea por

lo contrario se debe medir y seleccionar lo que exactamente se tiene que ofertar.
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Para Balseiro (2018), la percepcion del consumidor selecciona los estimulos que
recibe, es decir para generar o seleccionar algun producto que ofrece cada

empresa.

Asi mismo Hernandez (2012), la percepcion del consumidor es el proceso por
medio del cual las personas eligen, aprecian e interpretan la apariencia fisica del
producto o el servicio brindado por la empresa.

Schiffman, Lazar y Wisenblit (2010), la Percepcién del Consumidor es el proceso
mediante el cual los compradores escogen, organizan e interpretan sus propios
estimulos, esto a su vez tiene indicadores de estrategias de marketing que hacen
gue sea buena en la medida que el mercado lo crea conveniente, estos se basan a
estimulos que suelen ser percibidos por los compradores tales como la apariencia
fisica del producto,precio del producto , los estereotipos que se han tejido sobre el
producto, las fuentes consultadas para poder realizar la compra, primeras
impresiones en los lanzamientos de los productos y la imagen corporativa de la

empresa que lo expende.

Incluso se puede decir que cada comprador tiene una autoimagen de si mismo la
cual trata de plasmar en la compra que realiza y que son consistentes con la
autoimagen de el mismo que reflejen su ser o lo que quiere transmitir, otro factor
fundamental son los riesgos que asume el comprador de un determinado producto
gue no conoce tales como el riesgo funcional, riesgo fisico, riesgo financiero, riesgo
social, riesgo psicoldgico, por ello las organizaciones siempre deben de tratar de
apaciguar las dudas con respecto a todos estos puntos y hacer que la experiencia

de compra del consumidor sea Unica y se vuelva de manera frecuente.

La Evaluacién, la cual depende Unicamente del consumidor en relacion a las
pruebas que hacen otros compradores y que divulgan los resultados, las
organizaciones suelen transmitir los acontecimientos de sus productos a traves de
canales de comunicacion hacia los clientes en los diferentes canales de
comunicacién, aparte de ello se puede decir que hoy en dia las organizaciones se
han asegurado en mostrar un gran interés en asegurar, lograr y controlar la calidad

en todos sus productos o servicios que ofrecen al publico en general.
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Por otra parte la Eleccion, que es uno de los aspectos mas interesantes para las
organizaciones debido a su importancia en la redituabilidad que generan estos, se
puede decir en si que la eleccidn del producto o servicio es complicado debido a
gue no se sabe con ciencia cierta cual producto es mejor o peor esto adquiere el
comprador con la experiencia de varias compras, muchas veces se cree que al
realizar grandes campafias de marketing el producto que se oferta sera elegido sin
ningun desvié pero esto es incorrecto debido a que la mente del comprador es
amplia y puede variar sin motivo aparente, para que el cliente elija se deben tener
factores tales como un costo adecuado y satisfacer una necesidad real, que se
sienta satisfecho con su compra, ser facil de recordar y compartir.

La Satisfaccion que suele ser las expectativas que tuvo el cliente en relaciéon a un
determinado producto que ha comprado o consumido sea de manera Unica o
habitualmente, adicional a ello se puede decir que el consumidor le da conformidad
a lo consumido o la inconformidad de la misma, si se presentara este caso el
comprador desechara el producto de su lista de compras habituales y se generara

una repulsion de la misma.

Para Vasquez (2018), la experiencia del consumo se refiere a lo que el consumidor
siente hacia una marca en el momento de decidir hacer una compra de ella con la
disposicion de tiempo que este individuo presenta; esta experiencia del consumidor

busca reforzar los lazos del cliente con el producto ofertado.

Zaballa (2016), la experiencia de consumo es la percepcién que el consumidor tiene
de sus interacciones sobre el producto de una empresa o0 marca con la disposicién

de tiempo que requiere el cliente para poder realizar la compra.

La Experiencia del Consumo, Piedragil (2015), la cual es indicativo de que la
organizacién ha utilizado diferentes factores tales como incentivos que mejoren o
concreten la compra, entre estos tenemos al ambiente, decoracion, disefio del
producto que se oferta, estilo de vida semejante al publico al que se oferta, la
calidez de la atencion, también se tiene ejemplos tales como estimulos que se
brindan al realizar la compra como descuentos sorpresa, regalos inesperados,
descuentos en el gasto general, liquidacion de productos y anexado a ello la
comodidad al comprar, la facilidad de poder usarlo y otros similares.
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Este tipo de experiencia se utiliza en todos los tipos de organizacion sean grandes
0 pequefios y en todos las industrias sin excepciones, esto con el fin de generar
una mayor cartera de clientes habituales y asiduos a la compra que se ofrece, para
poder medir este factor se hacen uso diversos mecanismos de recojo de datos
como encuestas para poder descubrir los resortes emocionales que puedan poseer
los clientes, también se usan las charlas dirigidas a los segmentos, medidores de
calidad de servicio, buzon de opiniones, paginas electronicas en la cual se
interactla con el cliente y otras, estos resultados nos indicaran lo que se tiene que

cambiar o mejorar.

El Deseo es un factor interesante debido a lo especifico de la necesidad que tenga
un comprador, ejemplo de ello se tiene que el comprador tiene la necesidad de
alimentarse y lo puede hacer con diferentes tipos de alimentos pero el deseo se
expresa cuando tiene como voluntad el comer una hamburguesa, el poder canalizar
estos deseos es un reto para todas las organizaciones debido a que se tienen que
convertir todas los deseos en productos concretos que se puedan comercializar,
muchos factores influyen en los deseos de los consumidores como por ejemplo las
vivencias que ha tenido, la educacion que tiene, su entorno cultural en la cual se
desenvuelve, la sociedad en la cual vive, y los estimulos de marketing que se dan

hacia él.

Asi mismo la Informacion, necesaria que tiene el comprador sobre las
caracteristicas sobre un producto pudiendo ser la forma que tiene, el tamafio del
producto, los colores en los que se ofrece, también se puede nombrar a la marca
bajo la cual se comercializa, la imagen de la empresa y su reputacién frente a los
competidores, el servicio que va acompafiado al producto que el comprador tiene
en mente y que se mantiene hasta que un factor externo influya en hacerlo cambiar
de opinion, estos a su vez suelen ser de manera tangible tanto asi que el comprador

puede evidenciarlos de alguna manera.

La informacién se puede dar a través de diferentes canales de informacion como
los canales tradicionales o a través de otras formas en las cuales la organizaciéon
da a conocer los atributos de su producto y resaltar sus cualidades, dando a

conocer lo mejor de si a los compradores y competidores directos e indirectos, el
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cliente a su vez pueden acceder a esta informacion a través de los canales de
comunicacién que disponga el vendedor o también a través de los medios digitales
e inclusive ahora se puede interactuar directamente con la empresa para poder

absolver las consultas que se tenga.

Berenguer y Molla, A. (2014), las actitudes del consumidor son aquellas
expresiones del cliente que expresa sus sentimientos de manera propicia o adverso

hacia un producto, servicio o idea que se le sugiere.

Para Rivera Camino (2009), Las Actitudes del Consumidor son aquellas actitudes
que suelen predisposiciones que se han aprendido con anterioridad para poder
responder de manera favorable o de manera desfavorable ante ciertos objetos
tangibles o intangibles, se debe saber también que la actitud es aprendida a través
del tiempo y de la experiencia en compras anteriores y actuales. La actitud también
suele ser evaluadora ya que se evalla de diferentes formas los productos o
servicios y suele ser de manera temporal, se basa ademas en las creencias que el
consumidor considera que tiene el producto o servicio, la evaluacion sea negativa

0 positiva y la importancia que se da a cada uno de las compras que se realiza.

La Actitud Emotiva, que se basa en las emociones del comprador y suelen valorar
los afectos que tienen a si mismo y lo complementan con algun producto, se dejan
llevar por las emociones tales como la generosidad, el romanticismo y la afectividad
trasladando esto a un producto, por ejemplo si el comprador se encuentra
sentimental adquirird los productos de manera irracional sin ver lo importante del
producto, ademas de ello la situacién en la que se encuentre el comprador afectara

la compra.

La Actitud Desinteresada, que suelen ser las actitudes en la cual el comprador
busca un beneficio no solo para si mismo sino también para los demas como sus
amigos, familiares, conocidos o inclusive desconocidos esto lo realiza inclusive si
tiene algun tipo de perdida de dinero, este tipo de comportamiento actitudinal no es
habitual, suele realizarse de manera psiquica, debido que el propio comprador no
secunda su beneficio mayormente esto se da con padres sobreprotectores o

amigos muy cercano e inclusive parejas.
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Asi mismo la Actitud Integradora, es el tipo de actitud que muestra el comprador
con relacion a promover la interaccion con otros sujetos promoviendo siempre la
meta del grupo que se ha creado sin dejar de lado sus metas personales, en este

caso se pueden hacer compras corporativas para un grupo grande de personas.
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METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

El tipo de investigacion se considerd un estudio de tipo aplicado.

El disefio de la investigacion es no experimental —correlacional de corte
transversal debido a que “miden con precision el grado de relacién que
existio entre las dos variables que son el micromarketing y el comportamiento
del consumidor, dentro de un grupo de sujetos durante la investigacion se
conoci6 el comportamiento de una variable (micromarketing), conociendo el
comportamiento de otra variable relacionada comportamiento del

consumidor. (Sanchez y Reyes, 2006, p.222).

El nivel de la investigacion es relacional.

El esquema que se presento fue correlacional siendo:

r

/ 01
(0

Doénde:

M: Muestra (clientes de la Empresa 24E)

O1: Micromarketing

R: Relacion entre las variables de estudio.

O2: Comportamiento del Consumidor.
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3.2. Variables y operacionalizacion

Micromarketing

Para Kotler (2012), define el Micromarketing como el reconocimiento de que
las empresas no puedan cautivar a todos los compradores del mercado, o al
menos no en la misma forma. Asimismo, define que el micromarketing son

segmentaciones especificas a un publico especifico. (p.165).

Por otra parte, el micromarketing es un enfoque del marketing, orientada en

segmentaciones muy especificas para poder mejorar el publico meta.

Ademas, las dimensiones del micromarketing son el perfil del consumidor,
conductas del consumidor, disposicion al consumo y el marketing mix. Asi
mismo las dimensiones son: Psicografia, econémica, social, habitos de
compra, habitos de consumo, compras de otros productos, inversion
econdémica para la compra, inversion en el producto, percepcion de bienestar
al hacer uso del producto, producto, plaza, promocion y precio. Por otra parte,

la escala de medicion de la variable micromarketing es ordinal.
Comportamiento del consumidor

Schiffman (2012), define el comportamiento del consumidor como aquella
actividad interna o externa del individuo dirigida a la satisfaccion de sus

carencias o necesidades mediante la adquisicion de bienes o servicios. (p.8).

Por otra parte, el comportamiento del consumidor es el estudio del
comportamiento que los consumidores muestran al comprar o evaluar los

productos y servicios que satisfaran sus necesidades.

La variable se va a medir en relacion a cada una de las dimensiones,
motivacion del consumidor, percepcion del consumidor o cliente, experiencia
del consumo y actitudes del consumidor. Asi mismo con los indicadores;
intrinseca, extrinseca, Necesidad de uso de un medio de transporte,

evaluacion, eleccidn, satisfaccion, deseo, informacién, actitud emotiva, actitud
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desinteresada y actitud integradora. Ademas, la escala de medicion de la

variable comportamiento del consumidor es ordinal.
3.3.Poblacién, muestray muestreo

La poblacion estuvo conformada por 60 clientes de la Empresa 24E - Huaraz,
seleccionada de un reporte durante un mes proporcionada por la empresa,
segun Sanchez y Reyes (2015), la poblacion se considera a todos los sujetos
gue se encuentran involucrados o relacionados con las variables que se
analizan, que puede ser extraidas de manera probabilistica a través de la
aplicacion de formulas o también de manera no probabilistica a criterio del

investigador.

Los criterios de inclusion en la muestra se consideraron a todos los clientes
que realizaron mas de una compra a la semana considerado como clientes

frecuentes.

Por otra parte, el criterio de exclusion se les consider6 a los clientes que

realizan una compra y no vuelven a requerir el servicio de la empresa.

Segun Bernal (2010), menciona que “la muestra es la parte de la poblacion
que se elige, Asi mismo La muestra se considerd censal porque se eligio el
total de la poblacion al tener en cuenta un nimero manejable de 60 clientes.

El muestreo fue considerado de estudio no probabilistico por conveniencia en
el cual las muestras son seleccionadas porgue son accesibles para el

investigador. (Tamayo, 2004).
3.4.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

En este estudio, se llevo a cabo la técnica de la encuesta para el desarrollo
de la investigacion. Consiste en reunir informacién de las personas de estudio
en la cual seran evaluadas mediante encuestas, donde se conocera la critica

del colaborador, la cual resulta un sondeo muy eficaz y rapido (Angeles, 1999).

Por otra parte, la Técnica facilita la obtencion de datos y que a diferencia de

las demas técnicas la encuesta presenta interrogantes estandarizadas,
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aplicadas en un determinado contexto y caracteristicas, permite obtener
informacion de un determinado comportamiento o percepcion de su realidad
(Figueroa, 2006).

El instrumento que se realiz6 en el desarrollo de investigacion fue el
cuestionario, considerado como un medio fisico que se utliza en una
investigacion para recolectar informacion de una variable, mediante una
escala de tipo Likert. Por otra parte, un instrumento bien empleado por el
investigador debido a que es un conjunto de preguntas previamente
seleccionadas con la finalidad de obtener informacion del tema que en
investigacion (Brace, 2008).

La validacidon se considera como un proceso que se lleva a cabo antes de la
aplicacion del instrumento, para ello se disefia la matriz de validacion y se
somete a juicio de expertos, quienes son personas con experiencia en el
desarrollo y disefio de instrumentos. En el estudio la validacion se realizara
por 3 profesionales en administracion, quienes categorizan y evalGan la
consistencia interna y buscan la relacion que presentan con los items,
indicadores, dimensiones y variable. (Herndndez, Fernandez & Baptista,
2003, p. 204).

La confiabilidad es un proceso que se realiza después de realizar la validacion,
gue consiste en aplicar los instrumentos disefiados y validados a un grupo
pequefio de sujetos, que no formen parte del estudio, pero presenten similares
caracteristicas en el cual se aplicé a 15 personas que no integraron la muestra
a investigar, la cual fue obtenida a través un muestreo no probabilistico a
conveniencia del investigador, para posterior a ello someterlo al Alfa de
Cronbach el cual arrojo un valor entre 0 y 1 y cuando mas se encuentra
cercano a 1 se considera confiable. En la prueba de Alfa de Cronbach se
obtuvo un valor para la variable micromarketing de 0.874 y para la variable
comportamiento del consumidor un valor de 0.889 el cual se considera
confiable y apto para aplicar a la muestra de estudio. (Hernandez, Fernandez
& Baptista, 2003, p. 200).
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3.5.

3.6.

3.7.

Procedimientos

En la siguiente investigacion se realizo la base datos en el Excel, estableciendo
los datos para cada dimension y variables, para luego ingresarlos en el SPSS
25 en que se aplico la prueba de normalidad para determinar el método
estadistico mas Optimo para la investigacion y asi se obtuvo los resultados que
reconocieron a los objetivos establecidos para comprobar la hipotesis.

Método de andlisis de datos

Dentro de los métodos de analisis de datos que se utilizé se encuentra en una
primera instancia, el programa Excel 2019 para organizar las opiniones,
separarlas por dimensiones, obtener la escala de medicién, a partir de ello
obtener tablas y figuras de frecuencia que ayuden al andlisis descriptivo.
Ademas, se tiene el andlisis inferencial, que consiste en realizar una prueba de
normalidad de datos para determinar el comportamiento de los datos y
seleccionar el método estadistico mas adecuado que puede ser paramétrico o
no parameétrico. De acuerdo a las caracteristicas se alinean a una distribucion

no paramétrica y por el método mas adecuado seria Spearman.

Aspectos éticos

Es importante considerar los aspectos éticos, dentro de ello se tiene al
consentimiento informado, que consiste en realizar reuniones de induccion
sobre la finalidad que tiene el estudio y concientizar lo importante que es que

sean sinceros y se pueda determinar los resultados.

Otro aspecto es el respeto, tomado como esencial porque se respetara las
opiniones que otorguen los integrantes de la muestra con la finalidad de evaluar
sus opiniones y determinar los resultados proyectados. Asi mismo se encuentra
la originalidad, porque todos los textos tomados son auténticos y citados con
las normas APA, ademas de ser parafraseado, evaluado por el programa para
el analisis de grado de originalidad.
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IV. RESULTADOS
4.1 Resultados segun Objetivo General

Determinar la relacion entre Micromarketing y el Comportamiento del

Consumidor de la Empresa 24E, Huaraz — 2020.

Tabla 1. Relacion entre Micromarketing y el Comportamiento del Consumidor
de la Empresa 24E, Huaraz — 2020.

Comportamiento del consumidor

Nunca Muy pocas veces En ocasiones Siempre  Total

Muy pocas Recuento 1 23 9 0 33

£ veces % deltotal 1,7% 38,3% 150%  0,0% 550%
% En Recuento 0 5 16 5 26
g ocasiones % del total 0,0% 8,3% 26,7% 8,3% 43,3%

'§ Siempre Recuento 0 0 0 1 1
% del total 0,0% 0,0% 0,0% 1,7% 1,7%

Total Recuento 1 28 25 6 60
% del total 1,7% 46,7% 41,7% 10,0% 100,0%

Fuente: Base de datos del propio investigador, mayo — 2020

Interpretacion:

Se observa en la tabla 1, donde se verifica la interseccién de las variables
Micromarketing y el Comportamiento del Consumidor obteniéndose los resultados
mas altos interceptados en el nivel muy pocas veces con un valor de 38.3%,
seguido de la interseccion del valor de 26.7 % para el nivel en ocasiones, finalmente

se tiene el valor de 1.7 % para el nivel siempre.
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Prueba de Correlacion de Spearman

Tabla 2. Relacién entre Micromarketing y el Comportamiento del Consumidor de la
Empresa 24E, Huaraz — 2020.

Comportamiento del

consumidor
Rho de Spearman  Micromarketing Coeficiente de correlacion ,589"
Sig. (bilateral) ,000
N 60

Fuente: Andlisis con el programa SPSSV25

Interpretacion:

Con lo expuesto, se ha obtenido un valor de 0.589, este valor se considera un grado
positivo moderada entre las variables del micromarketing y el comportamiento del
consumidor. Por otro lado, se comprueba que, si existe relacidn entre el
micromarketing y el comportamiento del Consumidor, mostrando que las
estrategias que se pueden logran benefician a los procesos mencionados; ademas
de ello se comprueba la hipotesis afirmando que existe relacién significativa, debido
a que el valor alcanzado es sig. = 0.000, ubicado por debajo del 0.01, afirmando
que existe relacion significativa entre Micromarketing y el Comportamiento del

Consumidor de la Empresa 24E, Huaraz — 2020.
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4.2 Resultados segun Objetivos especificos

Tabla 3. Relacion del perfil del consumidor en la motivacion del consumidor de la

empresa 24E, Huaraz — 2020.

Motivacién del consumidor

Muy pocas
veces En ocasiones  Siempre Total

g Muy pocas Recuento 12 15 0 27

E  veces % del total 20,0% 25,0% 0,0%  45,0%

§ En Recuento 6 18 6 30

5 ocasiones % del total 10,0% 30,0% 10,0% 50,0%

E Siempre Recuento 0 1 2 3

& % del total 0,0% 1,7% 3,3% 5,0%

Total Recuento 18 34 8 60
% del total 30,0% 56,7% 13,3% 100,0%

Fuente: Base de datos del propio investigador, mayo — 2020

Interpretacion:

Se observa en la tabla 3, donde se verifica la interseccion del perfil del consumidor
en la motivacion del consumidor, obteniéndose los resultados mas altos
interceptados en el nivel en ocasiones con un valor de 30.0 %, seguido de la
interseccion del valor de 20.0 % para el nivel muy pocas veces, finalmente se tiene
el valor de 3.3. % para el nivel siempre. Con lo que se demuestra que si se

encuentran relacionadas.
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Prueba de Correlacion de Spearman

Tabla 4. Relacion del perfil del consumidor en la motivacion del consumidor de la

empresa 24E, Huaraz — 2020.

Motivacion del

consumidor
Rho de Spearman  Perfil del consumidor Coeficiente de correlacion ,423™
Sig. (bilateral) ,000
N 60

Fuente: Analisis con el programa SPSSV25

Interpretacion:

Con lo expuesto, se ha obtenido un valor de 0.423, este valor se considera un grado
positivo moderada entre las dimensiones del perfil del consumidor y la motivacién.
Por otro lado, se comprueba que si existe relacion entre el perfil del consumidor y
la motivacion, mostrando que la empresa debe de implementar mecanismos que
favorezcan a motivar al cliente de acuerdo al perfil que presenten; ademas de ello
se comprueba la hipotesis afirmando que existe relacion significativa, debido a que
el valor alcanzado es sig. = 0.000, ubicado por debajo del 0.01, afirmando que
existe relacion significativa entre el perfil del consumidor en la motivacién del

consumidor de la empresa 24E, Huaraz — 2020.
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Identificar la relacion de la conducta del consumidor en las actitudes del comprador
de la empresa 24E, Huaraz-2020.

Tabla 5. Relacion de la conducta del consumidor en las actitudes del comprador de
la empresa 24E, Huaraz-2020.

Actitudes del consumidor

Nunca Muy pocas veces En ocasiones Siempre Total

5 Nunca Recuento 0 1 1 0 2

'E % del total 0,0% 1,7% 1,7% 0,0% 3,3%
é Muy pocas Recuento 3 14 4 0 21

g veces % del total 5,0% 23,3% 6,7% 0,0% 35,0%
3 En Recuento 0 11 16 4 31
§ ocasiones % del total 0,0% 18,3% 26,7% 6,7% 51,7%

g Siempre Recuento 0 0 3 3 6

© % del total 0,0% 0,0% 5,0% 50% 10,0%

Total Recuento 3 26 24 7 60
% del total 5,0% 43,3% 40,0% 11,7% 100,0%

Fuente: Base de datos del propio investigador, mayo — 2020

Interpretacion:

Se observa en la tabla 5, donde se verifica la interseccion de la conducta del
consumidor en las actitudes del comprador, obteniéndose los resultados mas altos
interceptados en el nivel en ocasiones con un valor de 26.7 %, seguido de la
interseccion del valor de 23.3 % para el nivel muy pocas veces, finalmente se tiene
el valor de 5.0 % para el nivel siempre. Con lo que se demuestra que si se

encuentran relacionadas.
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Prueba de Correlacion de Spearman

Tabla 6. Relacion de la conducta del consumidor en las actitudes del comprador de

la empresa 24E, Huaraz-2020.

Actitudes del

consumidor
Rho de Spearman  Conductas del Coeficiente de correlacion 557"
consumidor Sig. (bilateral) ,000
N 60

Fuente: Andlisis con el programa SPSSV25

Interpretacion:

Con lo expuesto, se ha obtenido un valor de 0.557, este valor se considera un grado
positivo moderada entre las dimensiones de la conducta del consumidor y las
actitudes del comprador. Por otro lado, se comprueba que si existe relacion entre
conducta del consumidor en las actitudes del comprador, mostrando que la
empresa debe de implementar mecanismos que favorezcan a la conducta de los
trabajadores para que el cliente sienta el buen servicio de la empresa; ademas de
ello se comprueba la hipotesis afirmando que existe relacion significativa, debido a
gue el valor alcanzado es sig. = 0.000, ubicado por debajo del 0.01, afirmando que
existe relacion significativa entre la conducta del consumidor en las actitudes del
comprador de la empresa 24E, Huaraz-2020.
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Explicar la relacion de la disposicion del consumidor en la experiencia del consumo.

Tabla 7. Relacion de la disposicion del consumidor al consumo en la experiencia
del consumo.

Experiencia del consumo

Nunca Muy pocas veces En ocasiones Siempre Total

Muy pocas Recuento 2 13 13 1 29

‘_g ° veces % del total 3,3% 21, 7% 21, 7% 1,7% 48,3%
é % En Recuento 1 3 15 7 26
% § _ocasiones % del total 1,7% 5,0% 250%  11,7%  43,3%
] Siempre  Recuento 0 0 1 4 5
% del total 0,0% 0,0% 1,7% 6,7% 8,3%

Total Recuento 3 16 29 12 60
% del total 5,0% 26,7% 48,3% 20,0% 100,0%

Fuente: Base de datos del propio investigador, mayo — 2020

Interpretacion:

Se observa en la tabla 7, donde se verifica la interseccion de la disposiciéon del
consumidor al consumo en la experiencia del consumo, obteniéndose los
resultados mas altos interceptados en el nivel en ocasiones con un valor de 25.0
%, seguido de la interseccion del valor de 21.7 % para el nivel muy pocas veces,
finalmente se tiene el valor de 6.7 % para el nivel siempre. Con lo que se demuestra

gue si se encuentran relacionadas.
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Prueba de Correlacion de Spearman

Tabla 8. Relacion de la disposicion del consumidor al consumo en la experiencia

del consumo.
Experiencia del
coNsumMo
Rho de Spearman Disposicién al consumo Coeficiente de correlacion ,534™
Sig. (bilateral) ,000
N 60

Fuente: Andlisis con el programa SPSSV25

Interpretacion:

Con lo expuesto, se ha obtenido un valor de 0.534, este valor se considera un grado
positivo moderada entre las dimensiones de la disposicién al consumo y la
experiencia. Por otra parte, se comprueba que, si existe relacion entre la disposicion
del consumo en la experiencia del consumo, mostrando que la empresa debe de
implementar mecanismos que favorezcan a la disposicion al consumo de los
trabajadores para que el cliente sienta el buen servicio de la empresa; ademas de
ello se comprueba la hipotesis afirmando que existe relacion significativa, debido a
gue el valor alcanzado es sig. = 0.000, ubicado por debajo del 0.01, afirmando que
existe relacion significativa entre la disposicion al consumo y la experiencia del

consumo de la empresa 24 E, Huaraz — 2020.

36



Identificar la relacion del marketing mix en la percepcion del consumidor de la

empresa 24E, Huaraz-2020.

Tabla 9. Relacion del marketing mix en la percepcién del consumidor de la empresa
24E, Huaraz-2020.

Percepcion del consumidor o cliente

Nunca Muy pocas veces En ocasiones Siempre  Total

Muy pocas Recuento 3 17 10 0 30

o E veces % del total 5,0% 28,3% 16,7% 0,0% 50,0%
g g’ En Recuento 0 10 14 5 29
L%L % ocasiones % del total  0,0% 16,7% 23,3% 8,3%  48,3%
€ Siempre Recuento 0 0 0 1 1

% del total 0,0% 0,0% 0,0% 1,7% 1,7%

Total Recuento 3 27 24 6 60
% del total 5,0% 45,0% 40,0% 10,0% 100,0%

Fuente: Base de datos del propio investigador, mayo— 2020
Interpretacion:

Se observa en la tabla 9, donde se verifica la interseccion del marketing mix en la
percepcion del consumidor de la empresa, obteniéndose los resultados mas altos
interceptados en el nivel muy pocas veces con un valor de 28.3 %, seguido de la
interseccion del valor de 23.3 % para el nivel en ocasiones, finalmente se tiene el
valor de 1.7 % para el nivel siempre. Con lo que se demuestra que si se encuentran

relacionadas.
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Prueba de Correlacion de Spearman

Tabla 10. Relacion del marketing mix en la percepcion del consumidor de la

empresa 24E, Huaraz-2020.

Percepcion del
consumidor o

cliente
Rho de Spearman  Empleo del marketing mix Coeficiente de correlacién A7
Sig. (bilateral) ,000
N 60

Fuente: Analisis con el programa SPSSV25

Interpretacion:

Con lo expuesto, se ha obtenido un valor de 0.427, este valor se considera un grado
positivo moderada entre las dimensiones marketing mix y la percepcion del
consumidor. Por otra parte se comprueba que, si existe relacién entre marketing
mix en la percepcion del consumidor, mostrando que la empresa debe de
implementar mecanismos que favorezcan al marketing que realiza la empresa para
que los clientes presenten una adecuada percepcion del servicio y productos que
se brinda en la empresa; ademas de ello se comprueba la hipétesis afirmando que
existe relacion significativa, debido a que el valor alcanzado es sig. = 0.000, ubicado
por debajo del 0.01. afirmando que existe relacion significativa entre el marketing

mix en la percepcion del consumidor de la empresa 24E, Huaraz-2020.
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V. DISCUSION

En esta fase se detalla la comparacion de los resultados alcanzados de la
variable micromarketing con la variable comportamiento del consumidor,
mostrando el método de la triangulacidon donde se constatd: los objetivos
Generales y especificos, resultados, trabajos previos, y el marco teorico, que

sera presentada a continuacion:

Con relacion al objetivo general: Determinar la relacion entre Micromarketing y
el Comportamiento del Consumidor de la Empresa 24E, Huaraz — 2020, con el
andlisis de las opiniones de los clientes se tuvo como resultado en la tabla 1,
que se verifica la interseccion de las variables Micromarketing y el
Comportamiento del Consumidor obteniéndose los resultados mas altos
interceptados en el nivel muy pocas veces con un valor de 38.3%, seguido de
la interseccion del valor de 26.7 % para el nivel en ocasiones, finalmente se
tuvo el valor de 1.7 % para el nivel siempre; ademas se ha calculado un valor
de 0.589, este valor se consider6 como un grado positivo moderado
comprobando que, si existe relacion entre el micromarketing y el
comportamiento del Consumidor, mostrando que las estrategias que se pueden
logran benefician a los procesos mencionados, ademas de ello se comprueba
la hipotesis afirmando que existe relacion significativa, debido a que el valor
alcanzado de la significancia fue: sig. = 0.000, ubicado por debajo del 0.01,

aceptando la hipotesis de la investigacion.

Los resultados presentados anteriormente guardan concordancia con lo
hallado por Antay (2018), en su trabajo de investigacion denominado:
“Marketing Mix y el Comportamiento del Consumidor en el Centro de Lavado
Profesional Auto Spa Lince, 2018”, donde sostiene que existe relacion entre
ambas variables estudiadas en el objeto de estudio con un valor de Rho de
0.842 y se comprobé la hipétesis con un valor de significancia de 0.000,
comprobando que la empresa se preocup6 por los clientes que tiene y siempre
realiza acciones para cuidar y que no opten por otra empresa, para ello aplico

estrategias tales como: segmentaciones especificas y las 4p.
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Con lo expuesto y visto los resultados del autor anterior, se puede decir que es
muy importante aplicar las estrategias del marketing y ademas en el presente
estudio se realiz6 una segmentacion especifica para que la empresa segmente
su mercado y sus clientes sea favorecidos. En ese sentido, los objetivo que se
pueden lograr, se tiene que realizar acciones que puedan favorecer a dicho
comentario, por otro lado, los resultados del coeficiente del estadistico de rho
Spearman difiere por los siguientes factores en ambos estudios en el cual se
aplicaron cuestionarios para el analisis, pero se diferencio en el tamafio de la
muestra dado que en el estudio se utiliz6 una muestra de 60 clientes y en el
antecedente se tuvo a 152 clientes. Ademas, se puede mencionar el aporte de
Kotler (2012), define el Micromarketing como el reconocimiento de que las
empresas no puedan cautivar a todos los compradores del mercado, o al menos
no en la misma forma. Asimismo, define que el micromarketing son
segmentaciones especificas a un publico especifico. Esto refuerza lo
mencionado comentando que toda empresa debe de realizar acciones que
favorezcan el cuidado y proteccidbn de sus clientes, para obtener mejor

rentabilidad y posicionamiento en el mercado.

En referencia a la descripcién del objetivo especifico 1: describir la relacion del
perfil del consumidor en la motivacion del consumidor de la empresa 24E,
Huaraz — 2020, con el analisis de las opiniones de los clientes se tiene como
resultado en la tabla 3, en el cual se verificd la interseccion del perfil del
consumidor en la motivacion del consumidor, obteniéndose los resultados més
altos interceptados en el nivel en ocasiones con un valor de 30.0 %, seguido de
la interseccion del valor de 20.0 % para el nivel muy pocas veces, finalmente
se tuvo el valor de 3.3. % para el nivel siempre. Con lo que se demuestra que
si se encuentran relacionadas, ademas se ha calculado un valor de 0.423, este
valor se considera un grado positivo moderada comprobando que, si existe
relacion entre el perfil del consumidor en la motivacién del consumidor,
mostrando que la empresa debe de implementar mecanismos que favorezcan
a motivar al cliente de acuerdo al perfil que presenten, ademas de ello se

comprueba la hipotesis , afirmando que existe relacion significativa, debido a
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que el valor alcanzado es sig. = 0.000, ubicado por debajo del 0.01, aceptando
la hipotesis especifico 1.

Datos que guardan concordancia con lo hallado por Meléndez (2008) en su
investigaciéon denominada: “Identificacion de Oportunidades de Mercado en el
Segmento de Consumidoras de Bajos Ingresos (Micromarketing) COBIS”, tuvo
como fin describir la problemética de las mujeres de bajos ingresos y generar
oportunidades de mercado meta, fijo como poblacién de estudio 150 mujeres
de bajos recursos, empleo el disefio descriptivo como disefio de investigacion,
concluyendo en la construccién del concepto COBIS en la cual se pueden
estudiar desde diferentes puntos de vista tales como la importancia de las
consumidoras como segmento de mercado y como oportunidad de mercado,
se registr6 que hay una relacion de Rho de 0.689 entre las variables
mencionados, registrando que las oportunidades que puede presentar la
empresas es favorable para el logro de objetivos y las estrategias que pueda
plantear es favorable para su éxito empresarial. Con los datos obtenidos se
puede mencionar que perfil del consumidor debe ser tomada en cuenta por la
empresa para que se pueda tener en cuenta en la parte econémica y social,
manteniendo la motivacién del consumidor de la empresa, manteniendo los

aspectos tangibles e intangibles.

Por otro lado, los resultados del coeficiente del estadistico de rho Spearman
difiere por los siguientes factores en ambos estudios en el cual se aplicaron
cuestionarios para el analisis, se diferencioé en el tamafio de la muestra dado
que en el estudio se utiliz6 una muestra de 60 clientes y en el antecedente se

tuvo a 104 clientes.

Ademas, se tiene a Brisefio (2012), donde sostiene que el perfil del consumidor
hace referencia directa a la division de los clientes en grupos basado a sus
propias caracteristicas de personalidad del cliente o su entorno, estilo de vida
gue lleva en su vida personal y laboral, valores con las cuales se desempefia
en su vida diaria, pero también podemos decir que estas caracteristicas no
siempre son concordantes en todos los segmentos, para poder realizar la

division se usan diferentes mecanismos tales como la motivacion del
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consumidor para realizar la compra o el consumo de productos y el porqué de
su proceder y los recursos que posee el cliente o consumidor para realizar esta

compra.

En referencia a la descripcion del objetivo especifico 2: identificar la relacion de
la conducta del consumidor en las actitudes del comprador de la empresa 24E,
Huaraz-2020, con el analisis de las opiniones de los clientes se tiene como
resultado en la tabla 5 en el cual se verifica la interseccion de la conducta del
consumidor en las actitudes del comprador, obteniéndose los resultados mas
altos interceptados en el nivel en ocasiones con un valor de 26.7 %, seguido de
la interseccion del valor de 23.3 % para el nivel muy pocas veces, finalmente
se tuvo el valor de 5.0 % para el nivel siempre. Con lo que se demuestra que Si
se encuentran relacionadas, ademas se ha calculado un valor de 0.557, este
valor se considera un grado positivo moderada comprobando que, si existe
relacion entre la conducta del consumidor en las actitudes del comprador,
mostrando que la empresa debe de implementar mecanismos que favorezcan
a la conducta de los trabajadores para que el cliente sienta el buen servicio de
la empresa, ademas de ello se comprueba la hip6tesis afirmando que existe
relacion significativa, debido a que el valor alcanzado es sig. = 0.000, ubicado
por debajo del 0.01, aceptando la hipotesis especifico 2.

Datos que guardan concordancia con lo hallado por Gutiérrez (2016) en su
investigacion: “Estrategias de Marketing Mix y el Comportamiento del
Consumidor en el Centro Comercial Mall Aventura Plaza de Santa Anita 2016”,
con el fin de establecer la relacion entre ambas variables antes anunciadas,
conto con una muestra de 104 clientes del Mall, se usoé el disefio descriptivo —
correlacional, basado en una encuesta, se arribdé a la conclusién de que si
existe relacion entre ambas variables ya determinadas anexando a ello la
existencia del comportamiento, proceso de decision, y segmentacion del
consumidor en la investigacién, con un valor de Rho de 0.784, confirmando que
las acciones que la empresa realiza relacionadas al marketing mix favorecen y

benefician al comportamiento del consumidor.
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Mencionando que la las conducta que presenten los consumidores de la
empresa debe ser tomados en cuenta en la toma de decisiones, para que se
vea reflejada en las actitudes que pueda presentar en los servicios ofrecidos
por la empresa. Por otro lado, los resultados del coeficiente del estadistico de
rho Spearman difiere por los siguientes factores en ambos estudios en el cual
se aplicaron cuestionarios para el analisis, pero se diferencié en el tamafio de
la muestra dado que en el estudio se utilizd una muestra de 60 clientes y en el

antecedente se tuvo a 104 clientes.

Estos hallazgos confirman la teoria de Schiffman, (2015) donde sostiene que
las conductas del consumidor son aquellas conductas en las cuales se basa el
segmentador de mercado para poder hallar nichos de mercado, en general se
usan tres métodos para poder lograrlo entre las primeras se tiene a las variables
demograficas, seguido por criterios geograficos y finalmente segun pautas de
conducta, la conducta en si es muy importante para las actividades de
comunicacién de marketing y llegar de manera directa a los consumidores o
clientes, al no tener una idea clara sobre la conducta del consumidor puede
conllevar a tomar decisiones equivocadas gastando exorbitantes cifras en

publicidad o comunicacién.

En referencia a la descripcion del objetivo especifico 3: explicar la relacién de
la disposicion del consumidor en la experiencia del consumo, con el andlisis de
las opiniones de los clientes se tiene como resultado en la tabla 7 en donde se
verifica la interseccion de la disposicién del consumidor en la experiencia del
consumo, obteniéndose los resultados mas altos interceptados en el nivel en
ocasiones con un valor de 25.0 %, seguido de la interseccion del valor de 21.7
% para el nivel muy pocas veces, finalmente se tuvo el valor de 6.7 % para el
nivel siempre. Con lo que se demuestra que si se encuentran relacionadas,
ademas se ha calculado un valor de 0.534, este valor se considera un grado
positivo moderada comprobando que, si existe relacion entre la disposicion del
consumidor en la experiencia del consumo, mostrando que la empresa debe de
implementar mecanismos que favorezcan a la conducta de los trabajadores
para que el cliente sienta el buen servicio de la empresa, ademas de ello se

comprueba la hipétesis afirmando que existe relacion significativa, debido a que
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el valor alcanzado fue de sig. = 0.000, ubicado por debajo del 0.01; admitiendo

la hipotesis especifico 3.

Datos que guardan concordancia con lo hallado por Lara (2017) en su tesis
denominada: “Marketing Digital y el Comportamiento del Consumidor de Saga
Falabella — Chimbote, 2017”, uso una muestra de 382 clientes de la
denominada tienda, uso el disefio aplicado fue el correlacional no experimental
— transversal empleando dos cuestionarios, arribando a la conclusion de que si
existe relacidn significativa y positiva (Rho = 0.632) entre el Marketing Digital y
el Comportamiento del Consumidor, mostrando que la empresa se preocupa
por posicionarse a través del uso del marketing digital y los medios informacion
gue en la actualidad son utilizados para alcanzar o llegar a las clientes, tomando
en cuenta el cambio que pueda surgir en el comportamiento del consumidor,

resultados que han sido favorables para la empresa.

Por otro lado, los resultados del coeficiente del estadistico de Rho Spearman
difieren por los siguientes factores en ambos estudios en el cual se aplicaron
cuestionarios para el analisis, pero se diferencié en el tamafio de la muestra
dado que en el estudio se utiliz6 una muestra de 60 clientes y en el antecedente
se tuvo a 382 clientes.

Esta comparacién resulta favorable para el estudio y lo mencionado por
Robertson, Zielinski y Ward (2006), la conducta del consumidor incluye una
serie o0 secuencia de decisiones y actitudes, moderado en la toma de decisiones
sobre si consumir o ahorrar sobre algun producto. Otro factor fundamental es
la Percepcion de Bienestar al hacer uso del producto, que suele ser aquella
percepcion que el consumidor anhela conseguir a fin de hacer que su
experiencia de compra sea positiva en todos los ambitos personales, y esto a
su vez le permita obtener mejores resultados en sus proximas compras y su

experiencia mejore compra tras compra.

En referencia a la descripcion del objetivo especifico 4: identificar la relaciéon del
marketing mix en la percepcion del consumidor de la empresa 24E, Huaraz-
2020, con el andlisis de las opiniones de los clientes se tuvo como resultado en

la tabla 9, en el cual se verifica la interseccion del marketing mix en la
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percepcion del consumidor de la empresa, obteniéndose los resultados mas
altos interceptados en el nivel muy pocas veces con un valor de 28.3 %, seguido
de la interseccién del valor de 23.3 % para el nivel en ocasiones, finalmente se
tuvo el valor de 1.7 % para el nivel siempre. Con lo que se demuestra que si se
encuentran relacionadas, Ademas se ha calculado un valor de 0.427, este valor
se considera un grado positivo moderada comprobando que, si existe relacion
entre marketing mix en la percepciéon del consumidor, mostrando que la
empresa debe de implementar mecanismos que favorezcan al marketing que
realiza la empresa para que los clientes presenten una adecuada percepcion
del servicio y productos que se brinda en la empresa, ademas de ello se
comprueba la hipétesis afirmando que existe relacion significativa, debido a que
el valor alcanzado es sig. = 0.000, ubicado por debajo del 0.01, admitiendo la

hipotesis especifico 4.

Datos que guardan concordancia con lo hallado por Riva (2018), en su
investigacion llamada: “Calidad de Servicio y el Marketing Relacional en los
Clientes de un Banco Privado, agencia Mercado Productores, Santa Anita,
2018”7, su muestra fueron 291 clientes empleando una encuesta para el
levantamiento de informacion, se us6 el disefio basica cuantitativa no
experimental de corte transversal, se arribd a la conclusién de que se logré
determinar que si existe relacion entre la Calidad de Servicio y el Marketing
Relacional en el banco privado con un valor de Rho de 0.942, haciendo hincapié
en que la calidad de servicio es la fortaleza que la empresa tiene y se preocupa
por mejorar constantemente con las estrategias planteadas y la capacitacion
gue realiza a sus clientes con la finalidad de lograr beneficios significativos, otro
aspecto es el marketing interno que realiza en los colaboradores de la empresa

para que tengan en cuenta que el cliente es lo primero.

Por otro lado, los resultados del coeficiente del estadistico de rho Spearman
difiere por los siguientes factores en ambos estudios en el cual se aplicaron
cuestionarios para el analisis, pero se diferencié en el tamafio de la muestra
dado que en el estudio se utilizé una muestra de 60 y en el antecedente se tuvo

a 291 clientes.
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Finalmente, de lo mencionado se tiene que el Micromarketing est4 definido
segun Kotler (2012), como la practica de poder acondicionar ciertos productos
y servicios a determinados gustos de ciertos clientes y/o consumidores y
lugares bien especificos, incluye asi mismo al Marketing local y al Marketing
Individual como pilares fundamentales de trabajo; se puede comentar también
que esa implicacién de poder adaptar tipos de marcas, productos, servicios y
hasta promociones a las necesidades y a los deseos de segmentos especificos
ya localizados, se puede detallar que las cadenas comerciales que expenden
comestibles ajustan su cartera de productos a cada una de las localidades
donde se encuentran ubicadas y asi se satisface la necesidad del comprador

local.
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VI. CONCLUSIONES

El estudio es relevante para todo proceso de incorporacion de micromarketing
y ver como se relacion con el comportamiento del consumidor, después de
analizar como se presenta en la empresa 24E, se tuvo las siguientes

conclusiones:

Primero: Se determino la relacion Micromarketing y el Comportamiento del
Consumidor de la Empresa 24E, Huaraz — 2020,0obteniéndose un grado de
relacion positiva de Rho = 0.589 y un valor significativo (sig. = 0.000), ademas
los resultados mas altos interceptados fue 38.3%, con un nivel muy pocas
veces ,seguido de la interseccion del valor de 26.7 % para el nivel en ocasiones,
finalmente se tuvo el valor de 1.7 % para el nivel siempre, datos que
comprobaron la hipétesis afirmado que existe relacién significativa (Ver tabla 1
y 2,p.30,31).

Segundo: Se describi6 la relacion del perfil del consumidor en la motivacion
del consumidor de la empresa 24E, Huaraz — 2020, obteniéndose un grado de
relacion de Rho = 0.423 y un valor significativo (sig. = 0.000), ademas los
resultados mas altos interceptados en el nivel en ocasiones con un valor de
30.0 %, seguido de la interseccion del valor de 20.0 % para el nivel muy pocas
veces, finalmente se tuvo el valor de 3.3. % para el nivel siempre. Con lo que
se demostré que, ambas variables se encuentran relacionadas, datos que se
comprobaroén en la hipétesis afirmado que existe relacion significativa (Ver tabla
3y4np.32,33).
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Tercero: Se explico la relacion entre la conducta del consumidor en las
actitudes del comprador de la empresa 24E, Huaraz-2020,0bteniéndose un
grado de relacién positiva de Rho = 0.557 y un valor significativo (sig. = 0.000),
ademas los resultados mas altos interceptados en el nivel en ocasiones con un
valor de 26.7 %, seguido de la interseccion del valor de 23.3 % para el nivel
muy pocas veces, finalmente se tuvo el valor de 5.0 % para el nivel siempre.
Con lo que se demuestra que, si se encuentran relacionadas, datos que se
comprobaron en la hipétesis afirmado que existe relacion significativa (Ver tabla
5y 6 p. 34).

Cuarto: Se explicd la relacion entre la disposicion del consumidor en la
experiencia del consumo de la empresa 24 E, Huaraz — 2020,0bteniéndose un
grado de relacién positiva de Rho = 0.534 y un valor significativo (sig. = 0.000),
ademas los resultados mas altos interceptados en el nivel en ocasiones con un
valor de 25.0 %, seguido de la interseccion del valor de 21.7 % para el nivel
muy pocas veces, finalmente se tuvo el valor de 6.7 % para el nivel siempre.
Con lo que se demuestra que, si se encuentran relacionadas, datos que
comprobaron la hipétesis afirmado que existe relacién significativa (Ver tabla 7
y 8 p.35,36).

Quinto: Se identific6 el marketing mix en la percepcion del consumidor de la
empresa 24E, Huaraz-2020,0bteniéndose un grado de relacion positiva de
Rho=0.427 y un valor significativo (sig. = 0.000), ademas los resultados mas
altos interceptados en el nivel muy pocas veces con un valor de 28.3 %, seguido
de la interseccién del valor de 23.3 % para el nivel en ocasiones, finalmente se
tuvo el valor de 1.7 % para el nivel siempre, datos que comprobaron la hipétesis

afirmado que existe relacion significativa (Ver tabla 9y 10 p.37,38).
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VIl. RECOMENDACIONES

A continuacién, se presentaron las posibles soluciones que podrian darse en la
empresa 24E, para ello se tuvo en cuenta los resultados y las conclusiones

arribadas:

Primero: Al gerente de la empresa establecer lineamiento para un manejo
eficiente del micromarketing y analizar el comportamiento que presentan los
clientes de la empresa y asi realizar nichos de mercado para la division de sus
clientes en grupos basado a sus propias caracteristicas de personalidad del
cliente o su entorno, estilo de vida que lleva en su vida personal y laboral, en el
cual pueda establecer acciones que favorezcan a las ventas de la empresa.

Segundo: Al area de ventas, estudiar el perfil del consumidor con la finalidad
de conocer cuales son sus preferencias y productos mas solicitados para que
se puedan tener el stock necesario y los clientes encuentren siempre lo que

requieren adquirir.

Tercero: A los vendedores conocer la conducta del consumidor para que la
empresa pueda tomar medidas correctivas y se pueda realizar una mejor

estrategia para las actitudes que pueda presentar el consumidor.

Cuarto: A los clientes hacer llegar a la empresa los requerimientos mas
frecuentes en repuestos para que la empresa puede conocer y tener en stock,

beneficiando a los clientes y mejorando la rentabilidad de la empresa.

Quinto: A las empresas de repuestos del mismo rubro, tener en cuenta el
comportamiento que presentan los consumidores con la finalidad de conocer
sus preferencias y poder contar con los productos que satisfagan sus

necesidades.
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Anexo 01: Operacionalizacion de Variables

Percepcion de bienestar al hacer
uso del producto.

Marketing Mix

Producto

Plaza

Promocioén

Precio

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ESCALA
DE
MEDICION
El  micromarketing es un Perfil del
enfoque  del  marketing Consumidor Psicografica
Economica
Para Kotler (2012), define el | orientada en segmentaciones Social
Micromarketing como el | muy especificas Habitos de Compra
- Conductas del
reconocimiento de que las Consumidor
empresas no puedan cautivar a | para poder mejorar el pablico Habitos de Consumo
todos los compradores del | meta. Compra de Otros Productos
mercado, o al menos no en la
MICROMARKETING misma forma. Asimismo, define La variable se medira
que el micromarketing son | oo g perfil  del gl(\)/ﬁ]r;:(;n Economica para la
segmentaciones especificas a consumidor, conductas  del Disposicion al
ibli i Consumo
un publico especifico. (p.165). consumidor, disposicion  al Inversién en el Producto
consumo y el marketing mix. ORDINAL




COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR

Schiffman (2012), define el
comportamiento del consumidor
cémo aquella actividad interna o
externa del individuo dirigida a la
satisfaccion de sus carencias o
necesidades mediante la
adquisicion de  bienes o
servicios. (p.8).

El comportamiento del
consumidor es el estudio del
comportamiento  que los
consumidores muestran al
comprar o0 evaluar los
productos y servicios que
satisfaran sus necesidades.

La variable se va a medir en
relacion a cada una de las
dimensiones, motivacién del
consumidor, percepciéon del
consumidor 0 cliente,
experiencia del consumo y
actitudes del consumidor.

Motivacion del
Consumidor

Intrinseca

Extrinseca

Necesidad, de uso de un medio
de transporte.

Percepcion del
Consumidor o
Cliente

Evaluacion
Eleccion
Satisfaccion

Experiencia del
Consumo

Deseo
Informacién

Actitudes del
Consumidor

Actitud Emotiva
Actitud Desinteresada
Actitud Integradora

ORDINAL




Anexo 02: Instrumento de recoleccidn de datos

EI UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

ENCUESTA ALOS CLIENTES DE LA EMPRESA 24 E - HUARAZ

|. DATOS GENERALES:
1.GENERO:
a)MASCULINO
b)FEMENINO
Il. INSTRUCCIONES:

Estimado(a) colaborador(a) la presente encuesta hace referencia al
Micromarketing y el comportamiento del consumidor por lo que se le solicita
responder con total sinceridad marcando con una (X) la alternativa que usted

crea conveniente. Les agradezco por su apoyo.



[ll. PREGUNTAS:

[72)
GC)
S | 8
[¢}) [%2]
2 8 |28, |«
] Afi . £ O >3 | 2
>
ltems Irmaciones 2 5 S8 3
01 ¢La adquisicion de una moto le facilita su
desplazamiento, mejorando su estilo de
vida?
02 ¢cLa sensacion de contar con una
motocicleta le hace sentir que eleva su
calidad de vida?
03 ¢ La adquisicion de la motocicleta lo realizo
con ahorros que tiene usted?
04 ¢ La adquisicion de la motocicleta lo realizé
con financiamiento de wuna entidad
bancaria?
05 ¢En su entorno social, la mayoria da las
personas utilizan motocicletas?
06 ¢Sus compafieros de trabajo utilizan
motocicletas para desplazarse?
07 ¢,Renueva de manera periddica su
motocicleta?
08 ¢Realiza compras de accesorios para
decorar su motocicleta?
09 ¢Cuenta con un cronograma para la
compra de repuestos de su motocicleta,
alargando el tiempo de vida?
10 ¢ Siente la necesidad de adquirir otro tipo
de transporte?
11 ¢Usa grandes cantidades de dinero para
comprar su motocicleta?
12 ¢La inversion que realizé en la motocicleta

lo considera rentable para transportarse?




13

¢ Se siente a gusto al realizar la compra de
la moto porque le facilita como
transportarse?

14

¢La motocicleta tiene un tiempo de vida
rentable para usted

15

¢Las marcas de motocicletas que ofrece la
tienda son reconocidas en el mercado?

16

¢Cuando realizé la compra de la
motocicleta, le entregaron en una tienda
mas cercana a usted?

17

¢La empresa cuenta con stock de los
modelos de motocicletas que ofrece a sus
clientes en la tienda méas cercana?

18

¢ Laempresa le brinda ofertas en la compra
de motos?

19

¢El precio que ofrece la empresa se ajusta
al mercado local?

20

¢, Confia en el prestigio de la empresa y los
productos que ofrece?

21

¢clLa empresa le ofrece el primer
mantenimiento gratis, al comprar la moto?

22

La empresa le ofrece rebajas al comprar
repuestos o0 accesorios para la moto
adquirida

?

23

Cuando acude a la tienda tiene la
sensacion que encontrara el modelo que
esperas?

24

., Como cliente, antes de acercarse a
comprar su motocicleta, evalla cual es la
mejor opcion?

25

¢ Al seleccionar un modelo de motocicleta,
tiene en cuenta con diferentes disefios
para que pueda elegir?

26

¢, Se siente satisfecho con la motocicleta
gue escogio para transportarse?




27 ¢Cuando quiere comprar un repuesto
piensa en la empresa como primera
opcion?

28 ¢La empresa le brinda toda la informacién
de la motocicleta que requieres?

29 Al realizar la compra, influye su estado de
animo?

30 ¢La compra que realiza solo se basa en el
producto, mas no en su funcionalidad?

31 ¢, La motocicleta que compra es compartida

con todas las personas mas cercanas a
usted?




Anexo. Validacion del instrumento de recoleccion de datos.

“Afio de la lucha contra la corrupcién y la impunidad”

SOLICITA: VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION.

Mg. Zaragozo Doni Colchado Huiza

Docente de la carrera profesional de Administracién

ADAMS BERROSPI Luis Enrique, identificado con DNI
N° 70164028, estudiante del IX ciclo de la Escuela de
Administracion de la “Universidad César Vallejo, ante
usted con el debido respeto me presento y expongo:

Que, considerando que un instrumento de
investigacion
elaborado debe ser valido y confiable para ser aplicado, solicito su apoyo profesional para realizar
la validez del instrumento de investigacion a juicio de experto, del proyecto de Tesis Titulado:
Micromarketing y el comportamiento del consumidor en la empresa 24 E, Huaraz -2020.

En tal sentido, solicito su cooperacién y valioso aporte en su calidad de experto en la carrera

profesional de Administracién.

Por lo expuesto, agradezco por anticipado su espiritu altruista
de colaboracién y espero sus observaciones, indicaciones y visto bueno sobre el particular que
contribuiran a la mejora del cuestionario para su posterior aplicacion.

Adjunto:
- Elementos principales de plan de investigacion.

- Guia de validez de contenido.
. Cuadro de validez de contenido o cuestionario con las dos variables.

Huaraz, 26 de Noviembre de 2019.
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“Afio de la lucha contra la corrupcién y la impunidad”

SOLICITA: VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION.

Mtro. Carlos Herndn Poemape Cobian

Docente de la carrera profesional de Administracién

ADAMS BERROSPI Luis Enrique, identificado con DNI
N° 70164028, estudiante del IX ciclo de la Escuela de
Administracién de la “Universidad César Vallejo, ante
usted con el debido respeto me presento y expongo:

Que, considerando que un instrumento de investigacion
elaborado debe ser valido y confiable para ser aplicado, solicito su apoyo profesional para realizar
la validez del instrumento de investigacién a juicio de experto, del proyecto de Tesis Titulado:
Micromarketing y el comportamiento del consumidor en la empresa 24 E, Huaraz -2020.

En tal sentido, solicito su cooperacién y valioso aporte en su calidad de experto en la carrera

profesional de Administracion.

Por lo expuesto, agradezco por anticipado su espiritu altruista
de colaboracién y espero sus observaciones, indicaciones y visto bueno sobre el particular que
contribuiran a la mejora del cuestionario para su posterior aplicacién.

Adjunto:
- Elementos principales de plan de investigacién.

- Guia de validez de contenido.
- Cuadro de validez de contenido o cuestionario con las dos variables.

Huaraz, 26 d; Noviembre de 2019.
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“Afio de la lucha contra la corrupcién y la impunidad”

SOLICITA: VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION.

Lic. Royer Estip Pineda Vergara

Docente de la carrera profesional de Administracién

ADAMS BERROSPI Luis Enrique, identificado con DNI
N°® 70164028, estudiante del IX ciclo de la Escuela de
Administracién de la “Universidad César Vallejo, ante
usted con el debido respeto me presento y expongo:

Que, considerando que un instrumento de investigacién
elaborado debe ser vélido y confiable para ser aplicado, solicito su apoyo profesional para realizar
la validez del instrumento de investigacion a juicio de experto, del proyecto de Tesis Titulado:
Micromarketing y el comportamiento del consumidor en la empresa 24 E, Huaraz -2020.

En tal sentido, solicito su cooperacién y valioso aporte en su calidad de experto en la carrera
profesional de Administracién.

Por lo expuesto, agradezco por anticipado su espiritu altruista
de colaboracién y espero sus ohservaciones, indicaciones y visto bueno sobre el particular que
contribuiran a la mejora del cuestionario para su posterior aplicacién.

Adjunto:

- Elementos principales de plan de investigacion.
- Guia de validez de contenido.
- Cuadro de validez de contenido o cuestionario con las dos variables.

Huaraz, 26 de Noviembre de 2019.

ADAMS ?ﬁao’sm, Luis Enrique

DNI N° 70164028




Anexo. Confiabilidad del instrumento de recoleccidn de datos

Resultados de confiabilidad de la variable micromarketing

Resumen de procesamiento de casos

Estadisticas de elemento

N %
Casos Valido 15 100,0
Excluido® 0 ,0
Total 15 100,0

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de

Cronbach N de elementos

874 19

Desv.
Media Desviacion
P1 2,467 ,9155 15
P2 2,200 1,0142 15
P 2,533 , 7432 15
P4 2,533 1,1255 15
5 2,400 ,7368 15
P6 2,333 ,8997 15
P7 2,267 ,8837 15
P8 2,600 ,9856 15
P9 2,733 , 7037 15
P10 2,333 ,8165 15
P11 2,733 ,5936 15
P12 2,333 ,8997 15
P13 2,600 ,7368 15
P14 2,400 ,9103 15
P15 2,733 , 7988 15
P16 2,400 ,8281 15
P17 2,667 ,6172 15
P18 2,600 ,8281 15
P19 2,533 ,6399 15




Resultados de confiabilidad del comportamiento del consumidor

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 15 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 15 100,0

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,889

Desv.
Media Desviacion N
P1 2,73 ,799 15
P2 2,80 ,561 15
P3 2,93 ,799 15
P4 2,80 ,862 15
BE 2,93 ,799 15
P6 2,80 775 15
P7 2,73 ,799 15
P8 2,80 ,941 15
P9 2,60 ,910 15
P10 2,87 ,990 15
P11 2,60 ,986 15
P12 2,60 ,910 15
Estadisticas de escala
Desuv.
Media Varianza Desviacion N de elementos
35,87 52,981 7,279 12




Anexo. Autorizacion de aplicacion del instrumento
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Anexo. Figuras

Gréficos del objetivo general

Figural: Relaciébn entre Micromarketing y el Comportamiento del

Consumidor de la Empresa 24E, Huaraz — 2020.

Tabla cruzada Micromarketing”Comportamiento del consumidor

Estadisticas
u Micromarketing Muy pocas veces % del
total

M Micromarketing En ocasiones % del total
Micromarketing Siempre % del total

Valores

Munca MLy pocas veces En ocasiones Siempre

Comportamiento del consumidor

Graficas de los objetivos especificos

Figura2: Relacion del perfil del consumidor en la motivacién del

consumidor de la empresa 24E, Huaraz — 2020.

Tabla cruzada Perfil del consumidor*Motivacion del consumidor

Estadisticas
Perfil del consumidlor Muy pocas veces
% clel total
m Perfil del consumiclor En ocasiones % del
total
Perfil del consumidor Siempre % del total

Valores

:
Motivacion del Motivacion del Motivacion del
consumidor Muy pocas consumidor En consumidor Siempre
veces ocasiones

Motivacion del consumidor



Valores

Valores

Figura3: Relacion de la conducta del consumidor en las actitudes del

consumidor de la empresa 24E, Huaraz-2020.

Tabla cruzada Conductas del consumidor*Actitudes del consumidor

Estadisticas
m Conductas del consumidor Munca % del
total

30
Conductas del consumidor Muy pocas
veces % del total
Conductas del consumidor En ocasiones
% del total
tC‘;t:nlductas del consumider Siempre % del
al

20

0
E. %)
.
Actitudes del Actitudes del Actitudes del Actitudes del
consumidor consumidor Muy  consumidor En consumidor
Nunca pocas veces ocasiones Siempre

Actitudes del consumidor

Figura 4. Relacion de la disposicion del consumidor al consumo en la

experiencia del consumo.

Tabla cruzada Disposicion al consumo*Experiencia del consumo

Estadisticas
Disposicion al consumo Muy pocas
veces % del total
Tl Disposicion al consumo En ocasiones %
deltotal
Disposicion al consumo Siempre % del
total

MNunca Muy pocas veces Enocasiones Siempre

Experiencia del consumo



Valores

Figura 5. Relacién del marketing mix en la percepcion del consumidor de la

empresa 24E, Huaraz-2020.

30

Tabla cruzada Empleo del marketing mix*Percepcion del consumidor o cliente

Estadisticas
Empleo del marketing mix Muy pocas
veces % del total
Empleo del marketing mix En ocasiones %
deltotal
Empleo del marketing mix Siempre % del
total

Munca Muy pocas veces En ocasiones Siempre

Percepcion del consumidor o cliente



Anexo. Galeria fotografica
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