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RESUMEN

N

El presente trabajo tuvo como objetivo general determinar el aporte de las estrategias de

marketing mix en el comportamiento de compra del consumidor del supermercado Metro de
Plaza Norte, Lima 2020. En cuanto a la metodologia fue de tipo bésica, con enfoque
cuantitativo, disefio no experimental y nivel explicativo. Asimismo, la poblacion estuvo
conformada por clientes fijos del supermercado Metro, considerandose infinita y la muestra
fue de 384 consumidores. Respecto a la técnica de recoleccion de datos se empled la encuesta
y el instrumento el cuestionario. Se concluyé que las estrategias de marketing mix influyen
con un nivel muy alto (r = 0, 900) y sig. = 0,000 < 0,05 en el comportamiento de compra del
consumidor del supermercado Metro. De acuerdo al 68.75% de los consumidores del
supermercado manifestaron que las estrategias de marketing se encuentran en un nivel

medio, mientras que el comportamiento de compra segun el 64.06% en un nivel medio.

Palabras clave: Estrategias de marketing, comportamiento de compra, consumidor.
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ABSTRACT

N

The general objective of the present work was to determine the contribution of the marketing

mix strategies on the consumer’s buying behavior of the Metro de Plaza Norte supermarket,
Lima 2020. As for the methodology, it was of a basic type, with a quantitative approach,
non-experimental design and explanatory level. Likewise, the population was made up of
fixed customers of the Metro supermarket, considered infinite and the sample was 384
consumers. Regarding the data collection technique, the survey and the questionnaire
instrument were used. It was concluded that the marketing mix strategies influence with a
very high level (r = 0, 900) and sig. = 0.000 <0.05 in the consumer buying behavior of the
Metro supermarket. According to 68.75% of supermarket consumers stated that marketing
strategies are at a medium level, while purchasing behavior according to 64.06% at a medium

level.

Keywords: Marketing strategies, buying behavior, consumer
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CAPITULO I. INTRODUCCION
1.1. Realidad problematica

La realidad que se generd a partir de la propagacion de la enfermedad
causada por el Covid-19 fue considerada como pandemia por la OMS
(Organizacion Mundial de la Salud) en el instante que el nimero de casos fuera
del pais de origen, China, de multiplicé por 13 y la cantidad de paises afectados
se convirtié en el triple. Director General de la OMS, 11 de marzo de 2020). Fue
hasta el 15 de marzo de 2020 que se decret6 el Perl en Estado de Emergencia,
lo cual nos sometié a una situacion de cuarentena obligatoria. Al comienzo se
determiné un periodo de 14 dias para evaluar la evolucion del virus en el territorio
nacional, pero al apreciar un panorama desalentador se tuvo que extender

muchos meses mas.
https://peru.as.com/peru/2020/07/21/tikitakas/1595343301_088786.html

Esta pandemia generada por el Covid-19, origind cambios radicales en todo el
planeta. Modifico rotundamente el estilo de vida de las personas y tambiéen sus habitos
de compra, aparte de otros aspectos como los trabajos, los estudios, la forma de
interactuar con la sociedad. Ademas de todas estas variaciones en la vida individual y
colectiva de las personas, las empresas también tuvieron que superar diversos
obstaculos; los retailers tuvieron que cerrar las puertas de sus negocios, y la forma en
que los consumidores podian ver las marcas y los productos que ofrecian estas cadenas,
eran percibidas ya desde otra perspectiva. Ortega (2020), nos manifiesta que segun su
estudio, la pandemia ocasiono un considerable impacto en el comportamiento del
consumidor y ademas agrega que la digitalizacion del shopper que realiza compras

online se manifestaria mientras siga la pandemia y perdurara cuando ésta se supere.
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Es cierto que esta crisis origind el cese de funciones de diversas empresas de
distintos tamafios, situacién que impulso a que tuvieran que desarrollar e implementar
estrategias para tener un enfoque promocional y de servicios mas digitalizados,
forzando asi un adelanto a la incorporacion de nuevos procesos, cambio que se hizo
notar mucho mas en los comercios que se desenvolvian por muchos afios de forma
tradicional, en donde el cliente se apersonaba a una plaza fisica para que pueda efectuar

la adquisicion del producto o servicio.

Ademés del enfoque digitalizado en el que forzosamente apuestan las
empresas, existen diversos matices en los que debe basarse el nuevo rumbo de las

organizaciones, que podemos describirlas de la siguiente forma:

El costo de la confianza: Asignar recursos a la confianza, que es mas que nunca
un factor primordial de estas implicancias. Se necesita una accion potenciadora que
multiplique efectivamente y restaure la confianza que tienen los individuos en la

organizacion, de manera rapida y trabajarla en todos los canales que existan.

El siglo virtual: En la peor parte del tiempo de pandemia se impuso un cambio
que digitalizé practicamente todos los &mbitos de la sociedad; laboral, educativo, la
socializacion y el consumo. Esta circunstancia, a su vez, generara un cambio a gran
escala y significativo para todo lo demas. Cualquiera sea la accion, si puede hacerse
de manera virtual, se hard asi. Los mas beneficiados seran, por ende, los que se animen
a sumergirse y aplicar este tipo de soluciones creativas que nacieron con esta situacion

virtualizada.

Orientaciéon de todo negocio a la salud: Surge una preocupacion latente
enfocada a la salud, principalmente motivada por la crisis mundial por pandemia; no
obstante, se mantendré vigente cuando llegue a su fin la alarmante situaciéon. Es mas,

la salud promete en volverse un factor de suma importancia en la sociedad y su

Jara Sotelo, Martin Abraham Péag. 10
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funcionamiento. Las organizaciones no deben dejar de lado este criterio, y deben

N

encontrar la manera de pertenecer a este ecosistema donde la salud es de las areas

predominantes ya que no pasara desapercibido por nadie.

Resguardo en el hogar: El nuevo eje sobre el cual girara el desarrollo de las
actividades de los individuos sera el deseo de estar en casa o estar en un lugar seguro.
Los vencedores de esta crisis seran quienes sepan reconocer el valor del hogar para las
personas. En los periodos mas dificiles de pandemia, la mayor parte de la poblacién
permanecio practicamente todo el dia en su casa; esta conducta no se extinguira con el
fin de la crisis , la comodidad y la seguridad que siente uno dentro de su hogar

significaran mucho méas y tendran mayor valor.

La autoridad reinventada: Después de la gran cantidad de medidas adoptadas
por los Estados; tales como el confinamiento, las limitaciones de transito, de aforo, de
funcionamiento de establecimientos, etc. Existe gran probabilidad que las autoridades
sean concebidas de forma distinta. Este impacto puede concluir de dos formas: La
primera sucederia en el caso de que la situacion sea bien gestionada, entonces el control
vertical que existe podria ser reconocido y aceptado por su eficiencia; y de no ser asi,
el desenlace seria totalmente opuesto. Dando diversos resultados dependiendo del

contexto de cada localidad.

https://www.accenture.com/_acnmedia/Thought-Leadership-Assets/PDF-
2/Accenture-COVID-19-New-Human-Truths-That-Experiences-Need-To-Address-

AR-ES.pdf

El contexto mundial origin6 forzosamente que las organizaciones reestructuren
de manera significativa sus procesos y sus configuraciones como invertir en
tecnologia, el organigrama de colaboradores y replantear sus modelos de negocio de

manera creativa e inteligente que permita no solo sobrevivir en la crisis, sino ademéas
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ampliar la gama de servicios que ofrecen procurando a la vez, obtener nuevas formas
de ingresos. Fueron varias las plantillas de colaboradores que tuvieron que reducirse
por culpa de la crisis, algunas organizaciones escogieron adelantarle las vacaciones a
sus empleados o trabajar remotamente ya que era preocupante la forma en la que eran

afectadas las ventas y en consecuencia generaba conflicto con el pago de honorarios.

La respuesta que debia tener una empresa si queria sobrevivir en el mercado
pese a los golpes de la pandemia, cualquier que sea su proceso econémico, era la de
reconvertir necesariamente los procesos de venta, esto implicaba evolucionar
digitalmente debido a que la atencion al cliente lo requeria y es de suma importancia
que sus productos y servicios llegue a los posibles clientes por medio de todos los

canales posibles.

A nivel mundial, el comportamiento de compra del consumidor ha
experimentado importantes cambios en las Ultimas décadas que han afectado a
aspectos como los lugares donde realizan sus compras, la frecuencia con la que se
acude al punto de venta, y también a los propios procesos de decision de compra.
Actualmente, los consumidores son mas selectivos y exigentes en sus compras, estan
mejor informados sobre los productos y son capaces de comparar y elegir entre las
distintas marcas sin dejarse influir tanto por la publicidad. En Espafia, el 17% de las
ventas de supermercados e hipermercados son ventas promocionales, cuando se habla
de productos de alimentacion envasados, esta cifra supera el 35%. Las promociones
son utilizadas tanto por fabricantes como por distribuidores para lograr objetivos de
ventas a corto plazo, pero también para alcanzar otros objetivos a medio y largo plazo
como la fidelizacion de los clientes o la mejora de la imagen de marca. Asi, la
promocion de ventas se convierte en un instrumento de comunicacion adecuado para

hacer frente a la pérdida de efectividad de la publicidad, a la gran competencia
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existente en los mercados de consumo, y a los cambios en las motivaciones de los

consumidores (Buil, Martinez y Montaner, 2015).

A nivel internacional se evidencia un estudio realizado en Ecuador
especificamente en la provincia de Chimborazo, el proyecto se inici6 en el afio 2018 y
partié con una problematica asociado a la disminucion del consumo de leche en la
provincia. Dicho problema se manifiesta a través de un conjunto de falencias que
tienen lugar en la produccion y en la comercializacion de la leche. En particular, en la
comercializacion prevalecen las siguientes falencias: la existencia de estrategias de
ventas empiricas, ausencia de un enfoque de marketing en la gestion comercial, poca
cultura de innovacién y deficiencias en la calidad del servicio al cliente; todo ello
conlleva a la insatisfaccion de los clientes. En tal sentido se destaca la percepcion que
tienen los consumidores con relacion al producto, el comportamiento del consumidor
abarca los pensamientos y sentimientos que experimentan las personas, asi como las
acciones que emprenden, en los procesos de consumo (Masabanda, Gutiérrez,

Rodriguez y Vasco, 2019).

El comportamiento del consumidor puede considerarse como un elemento
esencial dentro de la practica del marketing, entendiendo esta como el conjunto de
acciones que realiza una empresa para satisfacer las necesidades de sus consumidores
con el fin de mejorar los indicadores de rentabilidad y participacion en el mercado.
Desde esta perspectiva, se entiende el comportamiento del consumidor como un
comportamiento multicausado, es decir, que esta influido por maltiples variables que
determinan la forma en la cual se adquieren, usan y desechan los productos y servicios

(Henriquez, Rada y Jassir, 2016).

A nivel nacional, en Peru se encuentra la empresa Kantar IBOPE Media, con

70 afios en el mercado de la investigacion, revela a través del estudio TGl como fueron
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los comportamientos de consumo y las preferencias de los peruanos durante 2018 y
respecto al afio anterior, en algunas categorias relacionadas con las compras personales
y del hogar. Entre los canales de compra preferidos, continda liderando y en ascenso
los centros comerciales con un incremento de 3.2% de un afio a otro (25.0% en 2017
y 28.2% en 2018); seguido de grandes almacenes y tiendas por departamento que
aumentaron 1.6% al pasar de 13.5% a 15.1% durante el mismo periodo. Mientras que
los hipermercados tuvieron un ligero incremento de 10.5% a 11.1% (Kantar IBOPE

Media, 2018).

A nivel local, se evidencia el supermercado metro que se encuentra ubicado en
el centro comercial plaza norte, es un establecimiento que ofrece variedades de
productos al publico en general, se ha observado que la demanda por parte de los
consumidores a mermado, esto recordando que se esté atravesando por una pandemia
y aunqgue ya el gobierno peruano ha disminuido la cuarentena este problema persiste,
se ha notado que los estantes no estan en el orden correspondiente para que el cliente
tenga buena vista al escoger sus articulos, ademas, no se estan haciendo entregas de
los folletos donde indica los dias de promociones, ni los productos con descuentos,
sabiendo que estos son uno de los aspectos primordiales que observa el
comportamiento de compra del consumidor, es por ello que se presume que no estan
aplicando las estrategias del marketing mix correctamente, y se recomienda aplicarlas
para que de esta manera el comportamiento de compra del consumidor sea efectiva en

el supermercado y se eleven las ventas.
Antecedentes internacionales

Barroso (2019) en su tesis titulada Estrategias de marketing y ventas para la empresa
Heder’s del Canton Cevallos, para optar por el titulo de ingeniero en empresas y

administracion de negocios, por la Universidad Regional Auténoma De Los Andes.
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Tuvo como objetivo principal disefiar estrategias de marketing para incrementar el
volumen de ventas de la empresa Heder’s del cantén Cevallos. En cuanto a la
metodologia de la investigacion fue de enfoque cuantitativo, y de nivel descriptivo. la
poblacion del estudio estuvo conformada por 185 clientes que usualmente adquieren
los productos de la empresa; asimismo, la muestra se tomé de 116 clientes. Como
técnica fue una encuesta y como instrumento se ejecutd un cuestionario a los
compradores de la empresa. Se concluyd que la ponderacion obtenida indica 3,21 de
los factores externos es més alta que 1,00 esto sefiala que las oportunidades superan a
las amenazas, pero la organizacion tiene que poner mucha atencion para neutralizar a
las amenazas y hacer que las ventas vayan incrementando. Se elabord un diagndstico
en el cual se constaté la carencia de estrategias de marketing y ventas, motivo por el

cual las ventas han decaido con la poca participacion en el mercado.

Demera (2018) en su investigacion titulada Disefio de estrategias de marketing
mix para clientes de la microempresa Giral muebles de la ciudad de Guayaquil, para
optar por el titulo de Ingenieria en Marketing y Negociacién Comercial, por la
Universidad de Guayaquil. Planteo como objetivo principal aplicar instrumentos de
investigacion cualitativos y cuantitativos que proporcionen informacion para el
desarrollo de la investigacion. La metodologia de la investigacion fue de enfoque
mixto y de nivel descriptiva y exploratoria. La poblacion estuvo conformada por todos
los clientes registrados en la base de datos de la empresa; es decir, 2160 clientes y la
muestra se tomo de 326 clientes. Las técnicas que se emplearon para la recoleccion de
datos fueron la encuesta y la entrevista y como instrumentos se realizaron la guia de
entrevista y un cuestionario de 9 preguntas dirigido a los clientes. Se concluy6 que,
para conocer la participacion de mercado del negocio, se tomo en consideracion los

porcentajes de empresas grandes, medianas y pequefias. Obteniendo como resultado
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que los porcentajes mas altos lo tienen empresas grandes tales como Muebleria Palito
con el 20%, Muebles EI Bosque 17%, Muebles Colineal 16% y Modermuebles con el

12%, seguido de medianas y pequefias empresas que ocupan entre el 2% y 1%.

Arcos y Yagual (2018) en su tesis titulada Estrategias de marketing mix y su
influencia en la decisién de compra de los consumidores para incrementar las ventas
de la empresa Grifine Home Center en la ciudad de Guayaquil, afio 2017, para optar
por el titulo de Ingenieria en Marketing y Negociacion Comercial, por la Universidad
de Guayaquil. Tuvo como objetivo principal elaborar estrategias de marketing mix
para incrementar las ventas de la empresa Grifine Home Center en la ciudad de
Guayaquil. Ademas, la investigacion fue de enfoque mixto y de nivel exploratoria. En
cuanto a la poblacion del estudio estuvo conformada por las personas que deseen
construir, remodelar o decorar sus hogares; asimismo, la muestra se tomo6 de 370
personas. En relacion a la técnica planteada para la recoleccion de datos se trabajé con
una encuesta y con una entrevista donde los instrumentos fueron una guia de entrevista
y un cuestionario de 11 preguntas. Se concluy6 que la experiencia de compra es regular
calificando con un 75% la mayor opcién equivalente al 58,7%, y finalmente 40
personas indicaron que su experiencia de compra fue de 50% como mala, equivalente
a un 20,4% como el més bajo porcentaje, esto significa que las personas valoran su

experiencia de compra dependiendo del servicio al cliente que brinden las empresas.

Cardona y Lerma (2016) en su articulo titulado Decision de compra en tiendas
y supermercados: evidencias de consumidores por estratos en Cali — Colombia.
Plantearon como objetivo principal identificar los elementos que influyen en la
decisién de compra en la tienda y/o en el supermercado y se desarroll6 en la ciudad de
Cali-Colombia. En cuanto a la metodologia de la investigacion fue de enfoque mixto.

Ademas, la poblacion estuvo conformada por los compradores de productos de la
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canasta familiar en tiendas y supermercados; asimismo, la muestra se tomé de 600

N

personas. Las técnicas que se realizaron para la recoleccion de datos fueron la
observacion y la entrevista y los instrumentos fueron la guia de observacion y el
cuestionario. Se concluy6 que las familias en la poblacion bajo estudio invierten cerca
de $482.834 mensuales en compra de productos de la canasta familiar. De este monto,
el 83% se gasta en el supermercado y el 17% en la tienda. Se observo que la cercania
(62,2%) es el principal diferenciador entre estos dos sitios, la venta de presentaciones
pequefias y por unidad se encuentran en segundo y tercer lugar con el 36% y 31,6%

respectivamente.
Antecedentes nacionales

Barrial (2018) en su tesis titulada Marketing mix y el comportamiento del consumidor
en la empresa Maestro Home Center, Cercado de Lima, 2018, para optar por el titulo
de Licenciado en Marketing y Direccion de Empresas, por la Universidad Cesar
Vallejo. El objetivo principal de la investigacion fue establecer la relacion que existe
entre el Marketing mix y el Comportamiento del consumidor en la empresa Maestro
Home Center, Cercado de Lima, 2018. La metodologia de la investigacion fue de tipo
bésica, de nivel descriptivo, enfoque cuantitativo y el disefio fue no experimental.
Asimismo, la poblacion del estudio estuvo conformada por 13750 clientes de la
empresa y la muestra se tomd de 374 clientes. Ademas, la técnica de recoleccion de
datos fue la encuesta y el instrumento un cuestionario de 24 preguntas. Se concluy6
que el 26.47% determina que el Marketing mix es eficiente, por otra parte, el 71.39%
indica que es medianamente eficiente y solo el 2,14% indico que es deficiente, por lo
tanto, el Marketing mix de la empresa Maestro Home Center, Cercado de Lima, es

favorable. Marketing mix tiene una relacion fuerte con el comportamiento del
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consumidor, ya que todas las acciones que te tomen con respecto al precio, producto,

promocidn y plaza tienen que estar enfocadas a la conducta del consumidor.

Wakabayashi (2018) en su articulo titulado La influencia de los objetivos de
compra en la efectividad de las acciones de trade marketing dentro de los
supermercados. Tuvo como objetivo analiza la influencia de los objetivos de compra
en la efectividad de las acciones de trade marketing implementadas dentro de los
supermercados. La metodologia de la investigacion fue de enfoque cuantitativo y nivel
descriptivo. Ademas, la poblacion estuvo conformada por 800 clientes de los
supermercados; asimismo, la muestra se tomo de 50 personas. En cuanto a la técnica
de recoleccion de datos fue la encuesta y el instrumento un cuestionario que se aplico
en el propio supermercado luego que los participantes efectuaran el pago de sus
compras. Se concluyd que los principales objetivos de compra que explicarian la
asistencia al supermercado son las compras semanales y diarias, las cuales cuentan con
participaciones similares (28% y 27%, respectivamente). Tendrian una menor
participacion las compras en supermercados explicadas por el interés de pasear o
distraerse (17%), las compras para ocasiones especiales (15%) y aquellas motivadas

por el interés de aprovechar una oferta o promocion (13%).

Lazaro y Salazar (2017) en su tesis titulada ElI marketing mix en el
hipermercado plaza vea de Huanuco y su relacién con la preferencia de compra de
los consumidores, Huanuco 2015-2016, para optar por el titulo de licenciado en
administracion, por la Universidad Nacional “Hermilio Valdizan” De Hudnuco. Tuvo
como objetivo principal identificar como el Marketing Mix en el Hipermercado Plaza
Vea de Huéanuco genera mayor preferencia de compra en los consumidores. Ademas,
la metodologia de la investigacion fue descriptiva correlacional, disefio no

experimental y de enfoque cuantitativo. En cuanto a la poblacion del estudio estuvo
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conformada por 60 000 clientes que acuden mensualmente a realizar sus compras en
el Hipermercado Plaza Vea; asimismo, la muestra se tomé de 382 clientes. La técnica
de recoleccion de datos fue la observacion y el instrumento una guia de observacion.
Se concluyé que el 90,84% de los clientes, manifestaron que la existencia de ofertas
en los productos ofrecidos genera mayor concurrencia del publico; paralelamente por
otro lado, el 77,49% de los clientes, manifestaron que la existencia de promociones en
los productos ofrecidos genera opiniones favorables del pablico, asi mismo el 82,98%
de los clientes, manifestaron que las campafias publicitarias ofrecidas ayudan a percibir

de manera favorable los productos.

Gutiérrez (2016) en su tesis titulada Estrategias del marketing mix y el
comportamiento del consumidor en el Centro Comercial Mall Aventura Plaza de Santa
Anita 2016, para optar por el titulo de administracion, por la Universidad César
Vallejo. Tuvo como objetivo principal fue identificar la relacion entre el Marketing
Mix y el Comportamiento del Consumidor en el Centro Comercial Mall Aventura
Plaza de Santa Anita 2016. Ademas, la metodologia de la investigacion tuvo un disefio
no experimental, de nivel descriptiva y corte transversal. La poblacién del estudio
estuvo conformada por los clientes que acuden a los centros comerciales; asimismo, la
muestra se tomo de 304 clientes. En cuanto a la técnica de recoleccion de datos fue la
encuesta y el instrumento un cuestionario de 48 preguntas. Se concluy6 que del 100%
de los clientes, el 92.1% indica que el marketing mix estad en un nivel eficiente,
mientras que 7.9% indica que el marketing mix esta en un nivel regular. e identificd
que existe una relacién significativa entre el marketing mix y el comportamiento de

los consumidores del Centro comercial Mall Aventura Plaza de Santa Anita.

Variable 1: Marketing mix
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Se habla de estrategias de marketing mix, cuando se refieren al grupo de herramientas
Las estrategias del marketing mix se refiere al conjunto de herramientas planificadoras
que se pueden controlar en mercadotecnia, y que la organizacion puede integrar para
obtener un resultado deseado en el publico objetivo. “El marketing mix es la mezcla o
combinacion de elementos operativos de una organizacion para llegar a su publico y

alcanzar los objetivos planteados” (Fernandez, 2015).

Segun Martinez, Ruiz y Escrivad (2014) indicaron que: ElI marketing mix es un
conjunto de herramientas que debe combinar la direccion de marketing para conseguir los
objetivos previstos, y se materializa en 4 instrumentos: producto, precio, distribucion y

produccion (p. 13).
Segun Fernandez indico que:

El marketing mix es la mezcla de cuatro elementos que van a suponer la efectiva
ejecucion de una estrategia de marketing. Su papel en este es crucial ya que en esencia
se trata de crear productos y servicios que satisfagan a los consumidores de forma tal
que el precio, distribucion y promocion se conciban como un todo. EI marketing mix
se estructura en base a dos modelos esencialmente, el tradicional y el ampliado por
lo que resulta conveniente adoptar un enfoque con relacién a los ingredientes que
integran el mix, asi como, realizar una breve reflexion sobre las implicaciones

metodoldgicas de este concepto (p. 60).
Elementos del marketing mix
Por su parte Payares, Parra, Navarro y Naranjo (2020) mencionaron que:
Los elementos del marketing mix interno permiten el logro de ventajas competitivas.

» Cliente Interno: Trabajador al cual se le aplica las estrategias de marketing

interno.
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* Producto: Es la compafiia que tiene como filosofia la interaccion del

N

empleado con las actividades de la organizacion.

* Objetivo: Calidad del servicio percibida, cliente externo satisfecho, por ende,
aumento en las ventas y la rentabilidad que debe ser el resultante de la aplicacion de

las estrategias de marketing interno.

« Promocion: Comunicacién: Mantener actualizado al trabajador con la
informacion de la empresa por ejemplo de campafias publicitarias antes de salir al

cliente externo.

 Motivacion: El empleado debe sentirse como parte fundamental de la

organizacion, de esta forma se propendera por la motivacion (p.126).
Importancia del marketing mix
Para Salazar, Salazar y Guaigua (2017) sostuvieron que:

El marketing evoluciona en su concepcidn conforme las empresas se enfrentan a
nuevos retos y la sociedad les exige nuevas responsabilidades. Debido al cambio que
el entorno empresarial exige, por lo cual el marketing juega un papel importante en
las organizaciones por la manera de adaptarse a las necesidades de las empresas y la

sociedad, y asi satisfacer las expectativas del mercado. (p.179)
Segun Paramo (2015) menciono que:

Para diferentes estudios académicos y empresariales alin no se no se consigue la
comprension de su verdadera esencia. El desinterés por las condiciones determinadas
que especifican y establecen el consumo como motor de la sociedad ha generado a
gque muchas empresas cometieron errores absurdos que ocasionaron como resultado
pérdidas econdémicas y financieras. Para la actualidad no se ha aceptado el

indiscutible caracter contextual que el marketing posee y que ha hecho que sus planes
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y ejecuciones estratégicas y operativas va a depender de las condiciones

N

socioeconomicas y culturales del entorno en el que se va desarrollar su aplicacion
(p.2).
Dimensiones de marketing mix

En cuanto a Martinez, Ruiz y Escriva (2014) sostuvieron que:

Producto: es cualquier bien, servicio o idea que se ofrece al mercado y que representa
el medio para satisfacer las necesidades o deseo del consumidor. Por ello, los
beneficios que reportan los productos son mas importantes que sus caracteristicas (p.

13).

Precio: es la cantidad que el cliente paga por el producto. También es muy importante,
puesto que va a determinar los beneficios que obtendra la empresa en cada venta (p.

14).

Distribucion: hace referencia a la colocacion del producto alla donde el consumo
tenga lugar, es decir, se refiere a todas las decisiones que estan relacionas con el

traslado del producto desde el lugar de produccion hasta el lugar del consumo (p. 15).

Promocion: consiste en dar a conocer el producto y/o servicios a través de distintas
actividades promocionales, una muy utilizada es la publicidad que se apoya en los

medios masivos de comunicacion, television, radio, periodico, revistas (p. 15).
Comportamiento de compras
Por su parte Mufioz, Fernandez y Sanchez (2019) sostuvieron que:

Un proceso de compra se puede definir como el acto de realizar una transaccion en
un punto de venta fisico o virtual, donde una o mas personas denominadas

compradores- expresan su intencion de dar respuesta a sus necesidades y deseos, a
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través de la obtencion de bienes y servicios y que, en principio, cumplan con dichas

N

expectativas de satisfaccion. Todo acto de compra conlleva a determinados
comportamientos transaccionales, muchas veces condicionados a factores internos,
tales como la motivacion, personalidad, creencias y actitudes frente a si mismo (p.

62).
Por su parte Mejias, Cherres y Ramos (2019) refirio que:

El comportamiento del consumidor refleja todas las decisiones de los consumidores
respecto a la adquisicion, consumo y disposicion o desecho de bienes, servicios,
actividades, experiencias personas e ideas por unidades de toma de decisiones
humanas.” Que al momento de realizar la compra el cliente es influenciado
directamente a través de la percepcion visual ya que por medio de este estos pueden

ver y tocar el producto que lograra satisfacer su necesidad (p.73).
En cuanto a Andraus y Limonta (2018) refirieron que:

El comportamiento del consumidor integra los pensamientos de las personas, las
acciones en el proceso de compra, asi como el contexto que influye en dichas
experiencias, como la publicidad, la promocion y las caracteristicas del producto,
entre otras variables. EI comportamiento del consumidor es el andlisis de todos los
elementos, cuando las personas seleccionan, compran, usan o desechan productos,

servicios y experiencias para satisfacer sus necesidades y deseos (p. 53).
Objetivos del comportamiento del consumidor
Segun Pérez, Garcia, Sanchez, Sanchez y Burillo (2018) manifestaron que:

A la hora de realizar una compra, la abundancia de opciones puede llegar a convertir
la toma de decisiones en algo dificil y tortuoso. Llegados a un punto podriamos

considerar que menos, es Mas; pues menos opciones permitirian tomar decisiones
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con més facilidad. Asi, posteriormente los economistas conductuales pretendieron
comprender la fragilidad humana (su irracionalidad y errores sistematicos) y
aprovechar los avances de la psicologia en beneficio de la toma de decisiones del
hombre. Estos tenian como objetivo proporcionar a las personas estrategias de
actuacion partiendo de la base de que un observador externo estd mas capacitado que

nosotros mismos para detectar nuestros propios errores (p. 267).
Elementos del comportamiento del consumidor
Mejias, Cherres y Ramos (2019) indicaron que:

El comportamiento de compra se basa en aumentar y a su vez favorecer la habilidad
de entender por qué los individuos toman sus decisiones en que se focalizan y como
la conducta de dichas personas puede llegar a ser influido por un conjunto muy

extenso de varios elementos los cuales son:

. El comportamiento del consumidor analiza las actitudes que las personas
presentan al momento de realizar la actividad relacionada con la obtencion, uso y

consumo de un bien o servicio

. Examina las distintas circunstancias en las que se produce la compra

enfoc&ndose en el porqué, donde y con qué frecuencia se realiza esta actividad

. Intenta entender, explicar y pronosticar los distintos movimientos que el

individuo realizara en el momento de efectuar la compra (p.73).
Factores internos y externos del comportamiento del consumidor
Segln Andraus y Limonta (2018) mencionaron que:

Dentro de los factores internos que influyen en las decisiones de compra de los

consumidores se encuentran los psicolégicos: la motivacion, percepcion,
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aprendizaje, personalidad y actitudes. Existen otros factores internos que influyen en
el comportamiento de compra como es la personalidad y la actitud. Con frecuencia
las personas seleccionan un producto o servicio debido a que se identifican con su
imagen o porque creen que su personalidad es similar a la suya. También un
individuo puede entender que, al adquirir y utilizar el bien o servicio, recibird sus

beneficios por el simple hecho de consumirlo.

Dentro de los factores externos que influyen en el comportamiento del consumidor se
encuentran los socioculturales constituidos fundamentalmente por la cultura y sus

subculturas, la clase social, grupos de referencias y la familia (p.53).
Fundamentos del comportamiento del consumidor
Segun Quifiones (2015) indicd que existen 6 fundamentos importantes.

Compromiso y coherencia: El impulso de ser o parecer coherente, incluso con sus
propias declaraciones 0 posiciones expresadas anteriormente, representa una

poderosa arma de influencia social

La reciprocidad: Normalmente, el hombre siente la necesidad de devolver favores

reales o presuntamente.

Aprobacion social: Las personas, por general, tienden a creer valido el

comportamiento que estan realizando un elevado nimero de personas.

Autoridad: Las explicaciones estan apoyadas por una referencia a un personaje
importante, real o supuesta, o se presentan como si fueran derivados de tal figura o

institucion, acentuando el valor de persuasion.
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Simpatia: Mediante la construccién de un lazo de simpatia y similitud real o

N

supuesto, es mas facil de obtener las modificaciones del cambio de actitud, cuando

existe atraccion fisica.

Escasez: La tendencia natural a maximizar la disponibilidad de recursos de un tema
determinado, conduce a un cambio de actitud hacia el comportamiento de compra si
se presenta la disponibilidad de los activos como limitada en el tiempo o en su

accesibilidad (p.34).

Dimensiones del comportamiento del consumidor

Segun Sandoval (2013) sefial6 que:

Segmentacion: Separar el mercado en conjunto homogéneos seglin los
consumidores, dividirlo por el nivel de intensidad de la necesidad, dependiendo de
su conducta y caracteristicas. Segmentacion geogréafica, demografica, pictogréfica,

conductual socioeconémico.

Compra: Es la accion del desarrollo de decision de compra. Su estudio se realiza
desde las siguientes consideraciones: La diferencia y sus resultados entre: compra
totalmente planeada, compra parcialmente planeada y compra no planificada, lealtad
a la marca, demuestra la repeticion de determinadas compras y las condiciones sobre
la marca Compra multicanal, es m&s comun que los clientes realicen sus compras a

través de canales como es la compra de internet.

Elementos del comportamiento del consumidor: Se refiere a los estilos de vida,
clases sociales el cual es un factor importante para determinar los criterios de los

mensajes contundentes; ademas de la personalidad quien permite predecir criterios
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de comportamiento y establecer tipologias de consumidores, motivacién, aprendizaje

y percepcion.

Justificacion

Las razones principales por las cuales se desarroll6 el presente trabajo de
investigacion han sido, la importancia que desempefia la cadena de Hipermercados
Metro dentro de este rubro retail por su posicionamiento y volumen de ventas, la
ubicacion estratégica de Metro de Plaza Norte entre avenidas principales que lo hacen
de facil llegada, la cantidad de habitantes aledafios a la zona y que realizan sus
compras en el supermercado en cuestion., su ingreso y gasto promedio. Este estudio
nos permite ademas establecer e identificar el aporte significativo que representan las
estrategias de Marketing mix en el comportamiento de compra del consumidor,
situacion que sera de mucha utilidad no solo para esta tienda, sino también para otras
sedes de la empresa y otras empresas del rubro que busquen reorientar las estrategias
aplicadas antes de la pandemia para seguir generando utilidades y cifras positivas en
ventas y afluencia de clientes. A su vez también presenta relevancia significativa para
al marketing, ya que a través de este estudio se puede sustentar el aporte que brinda
el correcto uso de las estrategias del marketing a los negocios de este rubro y permite

entender sobre todo las consecuencias de su aplicacion en tiempos de crisis.

1.2. Formulaciéon del problema
1.2.1. Problema general
¢De qué manera las estrategias de marketing mix aportan en el comportamiento de
compra de consumidor en el supermercado Metro de plaza norte, Lima 2020?

1.2.2. Problemas Especificos
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a) ¢De qué manera la estrategia del producto aporta en el comportamiento de

compra de consumidor en el supermercado Metro de plaza norte, Lima 2020?

b) ¢De qué manera la estrategia del precio aporta en el comportamiento de

compra de consumidor en el supermercado Metro de plaza norte, Lima 2020?

c) ¢De qué manera la estrategia de la plaza aporta en el comportamiento de

compra de consumidor en el supermercado Metro de plaza norte, Lima 2020?

d) ¢De qué manera la estrategia de la promocion aporta en el comportamiento

de compra de consumidor en el supermercado Metro de plaza norte, Lima 2020?

1.3. Objetivos
1.3.1.Objetivo general
Determinar el aporte de las estrategias de marketing mix en el comportamiento
de compra del consumidor del supermercado Metro de Plaza Norte, Lima 2020.

1.3.2.Objetivos especificos

a) ldentificar el aporte de la estrategia del producto en el comportamiento de

compra del consumidor del supermercado Metro de Plaza Norte, Lima 2020.

b) Determinar el aporte de la estrategia del precio en el comportamiento de

compra del consumidor del supermercado Metro de Plaza Norte, Lima 2020.

c) ldentificar el aporte de la estrategia de la distribucion en el comportamiento

de compra del consumidor del supermercado Metro de Plaza Norte, Lima 2020.

d) Determinar el aporte de la estrategia de la promocion en el comportamiento

de compra del consumidor del supermercado Metro de Plaza Norte, Lima 2020.

1.4. Hipotesis

1.4.1. Hipdtesis general
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Las estrategias de marketing mix aportan de manera significativa en el
comportamiento de compra del consumidor del supermercado Metro de Plaza
Norte, Lima 2020.
1.4.2. Hipotesis especificas

H1: La estrategia del producto aporta en el comportamiento de compra del
consumidor del supermercado Metro de Plaza Norte, Lima 2020.

HO: La estrategia del producto no aporta en el comportamiento de compra del
consumidor del supermercado Metro de Plaza Norte, Lima 2020.

H1: La estrategia del precio aporta en el comportamiento de compra del
consumidor del supermercado Metro de Plaza Norte, Lima 2020.

HO: La estrategia del precio no aporta en el comportamiento de compra del
consumidor del supermercado Metro de Plaza Norte, Lima 2020.

H1: La estrategia de la distribucion aporta en el comportamiento de compra del
consumidor del supermercado Metro de Plaza Norte, Lima 2020.

HO: La estrategia de la distribucion no aporta en el comportamiento de compra

del consumidor del supermercado Metro de Plaza Norte, Lima 2020.

H1: La estrategia de la promocion aporta en el comportamiento de compra del
consumidor del supermercado Metro de Plaza Norte, Lima 2020.
HO: La estrategia de la promocion no aporta en el comportamiento de compra

del consumidor del supermercado Metro de Plaza Norte, Lima 2020.
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CAPITULO Il. METODOLOGIA

N

2.1. Tipo de investigacion

Para Rojas (2015):

La investigacion de tipo descriptiva es reconocida porque una de sus principales
caracteristicas recae en su forma observacional, ademas también es exploratoria y a la
vez no experimental. Expresa y refleja la interpretacion de la realidad en la manera
exacta en la que es percibida en el contexto especifico en tiempo y espacio. En este
tipo de investigacion, el proceso natural es de analizar y registrar, o cuestionar y
registrar; de esta forma se responde a la interrogante o fendmeno si alterar las variables
con este propdsito. Suele trabajarse esta metodologia principalmente con las siguiente
interrogantes: “;Qué es?, ;Como es?, ;Donde esta?, ;Cuando ocurre?, ;Cuantos

individuos o casos se observan?, ;Cuales se observan?”.

Segin Caballero (2014) senalé que “El enfoque cuantitativo corresponde a las
investigaciones donde predomina la cantidad y su manejo estadistico matematico y los

informantes tienen un valor igual (p.39).

El presente trabajo de investigacion sera de enfoque cuantitativo, ya que los datos
recolectados seran numéricos y analizados estadisticamente para evidenciar.
2.2 Variables operacionalizacion
Definicidén conceptual marketing mix

Segun Martinez, Ruiz y Escrivd (2014) indicaron que: “El marketing mix es un

conjunto de herramientas que debe combinar la direccion de marketing para conseguir los
objetivos previstos, y se materializa en 4 instrumentos: producto, precio, distribucion y

produccion” (p. 13).
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Variable dependiente comportamiento de compras

Por su parte Mufioz, Fernandez y Sanchez (2019) sostuvieron que:

Un proceso de compra se puede definir como el acto de realizar una transaccion en
un punto de venta fisico o virtual, donde una o mas personas denominadas
compradores- expresan su intencion de dar respuesta a sus necesidades y deseos, a
través de la obtencion de bienes y servicios y que, en principio, cumplan con dichas
expectativas de satisfaccion. Todo acto de compra conlleva a determinados
comportamientos transaccionales, muchas veces condicionados a factores internos,
tales como la motivacion, personalidad, creencias y actitudes frente a si mismo (p.
62).

Definicion operacional marketing mix

La variable marketing mix serd medida por las siguientes dimensiones: producto, precio,

distribucion y promocion.

Definicion operacional comportamiento de compras

La variable comportamiento de compras serd medida con las siguientes dimensiones:

Segmentacién, Compra y elementos del comportamiento del consumidor.

2.3 Poblacién y muestra (Materiales, instrumentos y métodos)

Segun Valderrama (2015) sefiald que: “También existe lo que llamamos poblacion
estadistica, que es el conjunto de la totalidad de las medidas de la(s) variable(s) en estudio,

en cada una de las unidades del universo” (p.182).

La poblacion usada para el estudio es conformada por hombres y mujeres, entre 20 y

70 afios encargados de hacer las compras para el hogar, que las realicen en Metro del centro
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comercial Plaza Norte. Por la gran cantidad de personas que acuden dia a dia al Centro

Comercial, se ha considerado una Poblacion Infinita.

Segun Valderrama (2015) sefald que: “En el muestreo aleatorio se escogen al azar los
miembros del universo hasta complementar el tamafio muestral previsto. En teoria, se
enumeran previamente todos los elementos y luego se escogen de acuerdo con una tabla de
numeros aleatorios” (p.189).

El muestreo considerado ha sido del tipo Probabilistico Aleatorio Simple, porque todas
las unidades de estudio tuvieron las mismas probabilidades de formar parte de la muestra.
La muestra para utilizar en caso de que la poblacion sea infinita o desconocida se obtiene
mediante la siguiente formula:

Para Valderrama (2015) mencion6 que “Es un subconjunto representativo de un
universo o poblacion. Es representativo, porque refleja fielmente las caracteristicas de la

poblacion cuando se aplica la técnica adecuada de muestreo de la cual procede” (p. 184).

~ NZ2P(1 — p)
~(N-1e2+Z2p(1 —p)

n

N= (tamafio poblacional)
Z= Nivel de confianza
p= proporcion

e= Error estandar = 0,05

La cual nos da un resultado de 384 como Muestra final para realizar el estudio.

2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion y analisis de datos

Segin Hernandez y Duarte (2018) expresaron que “La encuesta es un proceso
interrogativo que se utiliza para conocer lo que opina la gente sobre alguna situacion o

problema. Cuando se trata de una poblacién muy numerosa” (p.26)
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Segun Hernandez y Duarte (2018) expresaron que “Un cuestionario es un documento
formulado por un conjunto de preguntas cerradas que debe estar redactadas de forma breve

y concisa y relacionada con la hipdtesis, a fin de que se pueda confirmar o negar” (p.24).

Las técnicas por utilizar para esta investigacion son las encuestas aplicadas a los
sujetos de estudio, en las areas de acceso y salida al centro comercial, utilizando como
instrumento un cuestionario simple de 20 preguntas con alternativas para seleccionar,
validado por especialista en la materia y posteriormente ordenados y tabulados por el
investigador luego procesado por un programa de estadistica el cual permita obtener

resultados en grafitos que permitan interpretar resultados de manera descriptiva.
Métodos de andlisis de datos

Segtn Valderrama (2015) expresé que “Senala que luego de haber obtenido los datos,
el siguiente paso es realizar el anlisis de estos para dar respuesta a la pregunta inicial y, si

corresponde, poder aceptar o rechazar las hipdtesis en estudio” (p.229).

El andlisis de datos se aplicara en tres procesos; analisis de confiabilidad por medio
de la prueba de normalidad; el analisis descriptivo en tablas y gréficas, y el analisis
inferencial para la prueba de hipdtesis. EI método de anélisis de datos aporta en el trabajo de
investigacion para dar respuesta a la pregunta interrogativa y de esta manera aceptar o

rechazar las hipdtesis.

Baremos

Es la metodologia que se utiliza para poder agrupar los resultados de forma ordenada y
orientada a la interpretacion de resultados mas practica y entendible, en éste se representan
rangos de puntaje que se consiguieron mediante un instrumento de medicion y facilita la

interpretacion asignandoles a cada escala un valor en especifico segun sea la intencion del
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investigador en su estudio. Para poder realizar la correcta interpretacion de la puntuacion se

debe tener conocimiento sobre algunos elementos importantes:

- El valor mas alto y el mas bajo de las posibles puntuaciones
- Laregla de medida
- El propio contenido del instrumento
- A quienes va destinado el instrumento
Francisco Coll Morales, 06 de octubre, 2020

Baremo. Economipedia.com

2.5 Validez

Segun Valderrama (2015) precisé que:

Para llevar a cabo el trabajo de campo, formularemos dos instrumentos de
recoleccion de datos: uno que corresponde a la variable independiente y otro, para la
variable dependiente; ambos instrumentos de medicién deben haber pasado por la

prueba de validez y confiabilidad (p.228).

La validez del instrumento se facilitara por expertos en la tematica quienes analizaran

si las y dimensiones e indicadores son los mas viables.

Confiabilidad

Segun Frances, Alaminos, Penalva y Santacreu (2016) expresaron que “la
confiabilidad Hace referencia a la capacidad del instrumento de medicion de obtener los
mismos resultados en distintas pruebas. Expresa por lo tanto la consistencia y

reproductibilidad en distintas pruebas” (p.88).

Jara Sotelo, Martin Abraham Pag. 34



4
.p Estrategias de marketing mix y su influencia en el
}4 UNIVERSIDAD comportamiento de compra del consumidor en el supermercado
PRIVADA DEL NORTE Metro de Plaza Norte, Lima 2020

Por lo tanto, en el presente estudio la confiabilidad del instrumento sera determinada

mediante alfa de Cronbach.

2.6 Procedimientos

El procedimiento de datos se realizard con la recoleccion de datos del cuestionario; para
luego traspasarlos a una matriz de datos en Excel para finalmente, ser procesados en SPSS

V.26.

2.7 Aspectos éticos

Se garantizan los principios de toda investigacion, beneficencia y no maleficencia,
veracidad y justicia, respetando la integridad de los participantes del estudio y conservando
el anonimato de los mismos. Ademas, para garantizar derecho de autor, las citas de la
investigacion emplearon las normas APA, ademas, se respetaron las normas y pautas
establecidas por la Universidad Privada del Norte. Finalmente, el instrumento de recoleccién

de datos sera analizado mediante el programa SPSS y validado por los jurados expertos.
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CAPITULO IIl. RESULTADOS

N

RESULTADOS DESCRIPTIVOS

Tabla 1.

Distribucion frecuencia de la variable marketing mix

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
MEDIO 264 68,8 68,8 68,8
ALTO 120 31,3 31,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: SPSS v.26

MEDIO ALTO

Figura 1. Diagrama de barra de la variable marketing mix

Interpretacion

En la tabla 1 figura 1 se puede evidenciar que el 68,75% de los encuestados consideraron
que el marketing mix en el supermercado metro de plaza norte, se encuentra en un nivel
medio mientras que el 31,25% indicaron que esta en un nivel alto. Esto refleja la ventaja que
se presenta en los resultados de las preguntas vinculadas a las variables precio y promocion

que se muestran detallados en los siguientes gréaficos.
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Tabla 2.

Distribucion frecuencia de la dimension producto

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
MEDIO 169 44,0 44,0 44,0
ALTO 215 56,0 56,0 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: SPSS v.26

MEDIO ALTO

Figura 2. Diagrama de barra de la dimension producto

Interpretacion

En la tabla 2 figura 2 se puede evidenciar que el 44,01% de los encuestados consideraron
que el producto del supermercado metro de plaza norte, se encuentra en un nivel medio
mientras que el 55,99% indicaron que esta en un nivel alto. Demostrando asi la importancia
que significa encontrar productos de calidad y en variedad en las tiendas del supermercado.
En promedio cifras mayores al 80% de los shoppers tienen preferencia sobre la calidad del
producto o servicio por encima del precio o costo, al efectuar sus compras, segun el Instituto
Nacional de Defensa de la Competencia y de la Proteccién de la Propiedad Intelectual
(Indecopi).https://gestion.pe/economia/promedio-80-consumidores-prefieren-calidad-

precio-producto-servicio-65301-noticia/
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Tabla 3.

Distribucion frecuencia de la dimension precio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
MEDIO 243 63,3 63,3 63,3
ALTO 141 36,7 36,7 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: SPSS v.26

MEDIO ALTO

Figura 3. Diagrama de barra de la dimension precio

Interpretacion

En la tabla 3 figura 3 se puede evidenciar que el 63,28% de los encuestados consideraron
que los precios del supermercado Metro de plaza norte, se encuentra en un nivel medio
mientras que el 36,72% indicaron que esta en un nivel alto. Tal como se mencioné en el
gréafico anterior, si bien es cierto la valoracion y percepcidn que tiene el cliente en cuanto al
precio es medianamente importante, entendemos que es por la diversidad de publico que

vive en la zona que segun Ipsos, en Los Olivos se distribuye NSE: A 5992, B 58495, C 144669

D 61919, E 14267 habitantes. https://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/news/documents/2018-
06/anexo_1_distribucion_poblacional_junio_2018.pdf

Jara Sotelo, Martin Abraham Péag. 38



,
. Estrategias de marketing mix y su influencia en el
}4 UNIVERSIDAD comportamiento de compra del consumidor en el supermercado
PRIVADA DEL NORTE Metro de Plaza Norte, Lima 2020
Tabla 4.

Distribucién frecuencia de la dimensién distribucion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
MEDIO 206 53,6 53,6 53,6
ALTO 178 46,4 46,4 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: SPSS v.26

MEDIO ALTO

Figura 4. Diagrama de barra de la dimension distribucion

Interpretacion

En la tabla 4 figura 4 se puede evidenciar que el 53,65% de los encuestados consideraron
que la distribucion del supermercado metro de plaza norte, se encuentra en un nivel medio
mientras que el 46,35% indicaron que esta en un nivel alto. Denotando que la estrategia
usada de distribucién es util y que resulta relativamente eficiente a consideracion de los
clientes. Para Luis Gamarra (CEO de Alignet) “Antes de la pandemia habia alrededor de
65.800 comercios que vendian de manera online. Para el cierre del 2020, se contabilizaron
alrededor de 263 200 comercios que venderan mediante esta modalidad.” Reporte Oficial de
la Industria Ecommerce Peru-2020-2021
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Tabla 5.

Distribucion frecuencia de la dimension promocion
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Metro de Plaza Norte, Lima 2020

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
MEDIO 284 74,0 74,0 74,0
ALTO 100 26,0 26,0 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: SPSS v.26

a0

G0

40

20

1}

MEDIO ALTO

Figura 5. Diagrama de barra de la dimensidén promocién

Interpretacion

En la tabla 5 figura 5 se puede evidenciar que el 73,96% de los encuestados consideraron

que las promociones del supermercado Metro de plaza norte, se encuentra en un nivel medio

mientras que el 26,04% indicaron que esta en un nivel alto. Se entiende que pese a existir

diversas promociones, gran parte de los clientes encuestados no estd completamente

satisfecho.
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Tabla 6.

Distribucion frecuencia de la variable comportamiento de compra del consumidor

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
MEDIO 246 64,1 64,1 64,1
ALTO 138 35,9 35,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: SPSS v.26

MEDIO ALTO

Figura 6. Diagrama de barra de la variable comportamiento de compra del consumidor

Interpretacion

En la tabla 6 figura 6 se puede evidenciar que el 64,06% de los encuestados consideraron
que el aporte del comportamiento de compra del consumidor del supermercado Metro de
plaza norte, se encuentra en un nivel medio mientras que el 35,94% indicaron que esta en un

nivel alto
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Tabla 7.

Distribucion frecuencia de la dimension segmentacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
MEDIO 272 70,8 70,8 70,8
ALTO 112 29,2 29,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: SPSS v.26

MEDIO ALTO

Figura 7. Diagrama de barra de la dimensidn segmentacion

Interpretacion

En la tabla 7 figura 7 se puede evidenciar que el 70,83% de los encuestados consideraron
que la segmentacion del supermercado metro de plaza norte, se encuentra en un nivel medio

mientras que el 29,17% indicaron que esta en un nivel alto
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Tabla 8.

Distribucion frecuencia de la dimension compra

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
MEDIO 247 64,3 64,3 64,3
ALTO 137 35,7 35,7 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: SPSS v.26

MEDIO ALTO

Figura 8. Diagrama de barra de la dimension compra

Interpretacion

En la tabla 8 figura 8 se puede evidenciar que el 64,32% de los encuestados consideraron
que la compra del supermercado metro de plaza norte, se encuentra en un nivel medio

mientras que el 35,68% indicaron que esta en un nivel alto
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Tabla 9.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
MEDIO 243 63,3 63,3 63,3
ALTO 141 36,7 36,7 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: SPSS v.26

MEDIO ALTO

Figura 9. Diagrama de barra de la dimension elemento del comportamiento del consumidor

Interpretacion

En la tabla 9 figura 9 se puede evidenciar que el 63,28% de los encuestados consideraron
que los elementos del comportamiento del consumidor del supermercado metro de plaza
norte, se encuentra en un nivel medio mientras que el 36,72% indicaron que esta en un nivel

alto.
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CAPITULO IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES

4.1 Discusidén

El presente trabajo tuvo como objetivo general determinar el aporte de las estrategias de
marketing mix en el comportamiento de compra del consumidor del supermercado Metro de
Plaza Norte, Lima 2020. Se acepto la prueba de hipdtesis el cual manifestd que las estrategias
de marketing mix influye (r = 0, 900) y sig. = 0,000 < 0,05 con un nivel muy alto en el
comportamiento de compra del consumidor. Evidenciando el analisis descriptivo se obtuvo
que la variable marketing mix esta en un nivel medio en el supermercado metro de plaza
norte, segun el 68.75% de los encuestados; asimismo la variable comportamiento de compra
del consumidor se encuentra en un nivel medio segln el 64.06%.

Contrastando los resultados arrojados se evidencio el estudio de Barrial (2018) donde
indico que el marketing mix tiene una relacion fuerte con el comportamiento del consumidor,
ya que todas las acciones que te tomen con respecto al precio, producto, promocion y plaza
tienen que estar enfocadas a la conducta del consumidor, sefialando que el 26.47% determina
que el Marketing mix es eficiente. Asimismo, Gutiérrez (2016) en su tesis indicd que el
92.1% indica que el marketing mix esta en un nivel eficiente, mientras que 7.9% indica que
el marketing mix esta en un nivel regular, ademés que se relaciona con el significativamente
con el comportamiento del consumidor.

De acuerdo a la hipdtesis especifica 1 la estrategia del producto influye en el
comportamiento de compra del consumidor del supermercado Metro de Plaza Norte, Lima
2020. Se acepto la prueba de hipdtesis, el cual sefiala que la estrategia del producto influye
con un nivel moderado (r = 0, 445) y sig. = 0,000 < 0,05 con el comportamiento de compra
del consumidor. En cuanto al andlisis descriptivo el 55.99% de los encuestados manifestaron
que la estrategia del producto se encuentra en un nivel alto dentro del supermercado metro,

mientras que el 44.01% sefialaron que se encuentra en un nivel medio.
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Sefialando la hipotesis especifica 2 la estrategia del precio influye en el comportamiento de
compra del consumidor del supermercado Metro de Plaza Norte, Lima 2020. De acuerdo al
analisis inferencial se obtuvo que la estrategia de precio influye (r =0, 781) y sig. = 0,000 <
0,05 con un nivel alto en el comportamiento de compra del consumidor. Segln el anélisis
descriptivo las estrategias de precio se encuentran en un nivel medio segun el 63.28% de los

consumidores del supermercado y el 36.72% sefalaron que se encuentra en un nivel alto.

En la hipotesis especifica 3 la estrategia de la distribucion influye en el
comportamiento de compra del consumidor del supermercado Metro de Plaza Norte, Lima
2020. Ratificando la prueba de hipotesis arrojo que la estrategia de la distribucion influye (r
=0, 370) y sig. = 0,000 < 0,05 con un nivel bajo en el comportamiento de compra del
consumidor del supermercado Metro de Plaza Norte. En la estadistica descriptiva se

demostr6 que la distribucion se encuentra en un nivel medio segtn el 53.65%.

Para finalizar la hipotesis estadistica 4 la estrategia de la promocion influye en el
comportamiento de compra del consumidor del supermercado Metro de Plaza Norte, Lima
2020. Se aceptd la prueba de hipotesis donde menciona que la estrategia de la promocion
influye (r =0, 792) y sig. = 0,000 < 0,05 con un nivel alto en el comportamiento de compra
del consumidor del supermercado Metro. En el analisis descriptivo se mostr6 que la
estrategia de promociéon se encuentra en un nivel medio segun el 73.96% de los

consumidores encuestados.

Para contrastar los resultados expuestos se observaré varios estudios similares, tal es
el caso de Arcos y Yagual (2018) quien manifiesta en su tesis que las experiencias de hacer
compras supera un 75% la mayor opcién equivalente al 58,7%, y finalmente 40 personas
indicaron que su experiencia de compra fue de 50% como mala, equivalente a un 20,4%

como el mas bajo porcentaje, esto significa que las personas valoran su experiencia de
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compra dependiendo del servicio al cliente que brinden las empresas. Por otra parte, Lazaro
y Salazar (2017) acotaron que el 90,84% de los clientes, manifestaron que la existencia de
ofertas en los productos ofrecidos genera mayor concurrencia del publico; paralelamente por
otro lado, el 77,49% de los clientes, manifestaron que la existencia de promociones en los
productos ofrecidos genera opiniones favorables del publico, asi mismo el 82,98% de los
clientes, manifestaron que las camparias publicitarias ofrecidas ayudan a percibir de manera
favorable los productos. Asimismo, Wakabayashi (2018) en su articulo cientifico sefialé que
los principales objetivos de compra que explicarian la asistencia al supermercado son las
compras semanales y diarias, las cuales cuentan con participaciones similares (28% y 27%,
respectivamente). Ademaés, Cardona y Lerma (2016) en su estudio acoté que la poblacion
bajo estudio invierte cerca de $482.834 mensuales en compra de productos de la canasta

familiar. De este monto, el 83% se gasta en el supermercado y el 17% en la tienda.

4.2  Conclusiones
Primero

De acuerdo al objetivo general se determind el aporte de las estrategias de marketing mix en
el comportamiento de compra del consumidor del supermercado Metro de Plaza Norte, Lima
2020. Se concluye que las estrategias de marketing mix aportan con un nivel muy alto (r =
0, 900) y sig. = 0,000 < 0,05 en el comportamiento de compra del consumidor del
supermercado Metro. De acuerdo al 68.75% de los consumidores del supermercado
manifestaron que las estrategias de marketing se encuentran en un nivel medio, mientras que

el comportamiento de compra segun el 64.06% en un nivel medio.

Segundo
Se establecié el aporte de la estrategia del producto en el comportamiento de compra del
consumidor del supermercado Metro de Plaza Norte, Lima 2020. Es decir, el nivel de

influencia de la estrategia del producto en el comportamiento de compra del consumidor es
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moderada (r = 0, 445) y sig. = 0,000 < 0,05. El 55.99% de los consumidores indicaron que

la dimension producto se encuentra en un nivel alto, por otro lado, el 44.01% manifestaron

que se encuentra en un nivel medio.

Tercero
Se determiné el aporte de la estrategia del precio en el comportamiento de compra del
consumidor del supermercado Metro de Plaza Norte, Lima 2020. Es decir, se concluyé que
hay un aporte entre la estrategia de precio en el comportamiento de compra del consumidor
con un nivel alto (r = 0, 781) y sig. = 0,000 < 0,05. En cuanto al andlisis descriptivo el
63.28% de los encuestados refirieron que las estrategias de precio se encuentran en un nivel

medio y un nivel alto el 36.72%.

Cuarto
Se establecio la influencia de la estrategia de la distribucion en el comportamiento de compra
del consumidor del supermercado Metro de Plaza Norte, Lima 2020. Se concluy6 que la
estrategia de la distribucion influye en el comportamiento de compra (r = 0, 370) y sig. =
0,000 < 0,05 con un nivel bajo. En el supermercado metro se encuentra en un nivel medio

segun el 53.65%, mientras que el 46.35% sefialan que se encuentra en un nivel alto.

Quinto
Determinar el aporte de la estrategia de la promocion en el comportamiento de compra del
consumidor del supermercado Metro de Plaza Norte, Lima 2020. Se concluyé que existe
aporte (r =0, 792) y sig. = 0,000 < 0,05 con un nivel alto entre la estrategia de la promocion

en el comportamiento de compra del consumidor.
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Recomendaciones

Primero

Se recomienda al supermercado Metro que emplee un plan estratégico de marketing para
que los clientes puedan conocer y optar por los productos que mas le convenga, de esta
manera poder satisfacerlos y su comportamiento sea el adecuado. De esta manera fortalecer

su imagen en el mercado y fortalecer el reconocimiento de sus productos.

Segundo

Se recomienda al supermercado reinventar sus productos para estimular mas demanda una
vez que alcanza la fase de la declinacion de las ventas. Deben ofrecer mercancia que los

clientes busquen, que sepa que su demanda va a ser la correcta.

Tercero

Se recomienda al supermercado ofrecer los productos con el precio correspondiente a sus
beneficios, no subir ni bajar su valor, ya que esto permitira que las ventas se eleven, y haya

un posicionamiento adecuado de la mercancia que ofrecen.

Cuarto

Se recomienda al supermercado Metro ofrecer sus productos via Internet, llamadas

telefonicas, mailing y delivery.

Quinto

Se recomienda al supermercado Metro crear carteles, volantes, presentaciones, folletos o

calendarios publicitarios, ademas, de poner anuncios en diarios, revistas o Internet.
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ANEXOS

PREGUNTAS SOBRE LAS ESTRATEGIAS DEL MARKETING MIX EN EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DEL CENTRO COMERCIAL MALL

AVENTURA PLAZA DE SANTA ANITA
INSTRUCCIONES

e Estaencuesta es andnimay personal, dirigido al publico general que acude a este Centro
Comercial

e Le agradeceré que responda con toda sinceridad las diversas preguntas, ya que todo ello
me permitird realizar un acercamiento con la realidad

e Agradeceré colocar con un aspa sobre la alternativa correspondiente

SIEMPRE
CASI SIEMPRE
A VECES
CASI NUNCA
NUCA

RPN W N O1

Variable 1: Estrategias de Marketing Mix
N° PRODUCTO 112|345

1 | Respecto al ciclo de vida de un producto, usted compra
productos gque sean nuevos en el mercado.

2 | Usted acude a este Centro Comercial por la variedad de
productos y tiendas que le ofrece.

3 | Al realizar una compra, tiene que ser de un producto de una
marca reconocida.

4 | Realiza compras de productos /servicio que le dan garantia.

Considera que es un factor importante la modernidad de las
5 | instalaciones y la variedad de marcas que dispone este Centro
Comercial.

6 | Los productos/ servicios que ofrecen en este Centro Comercial
son de buena calidad.
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7 | Cuando desea realizar una compra, lo hace de acuerdo al valor
agregado que tenga el producto / servicio.

PROMOCION

g | Lapublicidad que viene realizando este Centro Comercial, es
un factor importante para que usted realice sus compras

g | Se siente atraido a este Centro Comercial por los eventos,
shows y campafias que realizan.

Uno de los factores que le incita a realizar sus compras son las
10 propagandas y publicidades que recibe de este Centro
Comercial.

11 | Cree usted que las estrategias que utiliza este Centro Comercial
para atraer clientes influyen en su decisidn de compra.

12 | Acude a este centro comercial por las promociones que le
brinda.

13 | Las ofertas que realiza este Centro Comercial son de su agrado.

14 | En este Centro Comercial se realizan ventas personales que son
de agrado

PLAZA

15 | El Centro Comercial tiene servicios que permita el consumo
directo (restaurantes, refrescos y otro)

16 | Se tiene empresas industriales que ofertan directamente sus
productos

17 | El canal de distribucion de este Centro Comercial le brinda
seguridad.

PRECIO

18 | Tomaen cuenta el precio del producto antes de adquirirlo.

19 | Esta de acuerdo con el precio que pago por el producto /
servicio.

De acuerdo a los niveles de precio en funcion al producto /
20 | servicio

que recibe se siente satisfecho.

21 | sacrificas calidad por precio.

oo | De acuerdo al precio de la competencia, cree usted que este
Centro Comercial tiene mejores precios.

23 | Prefieres pagar un poco mas y adquirir un buen producto
/servicio

24 | En un mercado tan competitivo, cree usted que este Centro
Comercial esta a nivel de los consumidores que lo frecuentan
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Variable 2: Comportamiento de compra del consumidor

N° SEGMENTACION 1123415

1 | La ubicacidn de este centro comercial le da facilidad para poder
acudir.

2 | A este Centro Comercial acude la poblacion de todas partes

3 | Su nivel cultural influye en su decision de compra.

4 Realiza sus compras por recomendacion o influencia de
terceros.

S | Al adquirir un producto o servicio solo lo hace por necesidad.

6 | Realiza sus compras por moda.

7 Este centro comercial toma en cuenta la economia de los
consumidores.

8 | Este centro comercial se adecua a su nivel econémico.

COMPRA

9 |La atencion que le brinda el personal de este Centro Comercial,
es un factor importante para que realice sus compras

10 | L€ resulta facil encontrar los productos que son necesarios para
usted.

11 El proceso de pago de tarjetas de crédito es una ventaja para
usted.

12 |La tecnologia que tiene este Centro Comercial es de
importancia para que usted realice sus compras.

13 Las divisiones de areas con las que cuenta este Centro
Comercial son de su agrado

14 | Se siente satisfecho con el producto /servicio que recibe.

15 | Recomendaria este centro comercial a otras personas.

16 Considera usted que la atencién gue le brinda este Centro
Comercial es buena.
ELEMENTOS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

17 | Crees que este Centro Comercial tiene preferencias con el tipo
de clase social.

18 | El producto que le brinda este Centro Comercial satisface sus
necesidades.
19 | Acude frecuente a este Centro Comercial.
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Al consumir un producto /servicio toma en cuenta su
20 | personalidad.

21 Cree usted que este centro comercial realiza estrategias para
poder motivar a los consumidores a realizar sus compras.

22 | Acude a este Centro Comercial solo para realizar compras.

93 La comunicacién comercial que realiza este Centro Comercial
le permite un aprendizaje que le induce a realizar sus compras

Desde tu percepcion crees que este centro comercial reune las
condiciones para poder satisfacer a sus clientes

24

Jara Sotelo, Martin Abraham Péag. 58



UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

N

Estrategias de marketing mix y su influencia en el comportamiento de compra del consumidor en el supermercado Metro de

ANEXO N° 2: Matriz de consistencia

Plaza Norte, Lima 2020

Problemas

Objetivos

Hipotesis

Variables -Dimensiones

Metodologia

¢De qué manera las
estrategias de marketing
mix influyen en el
comportamiento de
compra de consumidor en
el supermercado Metro de
plaza norte, Lima 2020?

Problemas especificos

¢De qué manera la
estrategia del producto
influye en el
comportamiento de

compra de consumidor en
el supermercado Metro de
plaza norte, Lima 2020?

¢De qué manera la
estrategia  del  precio
influye en el
comportamiento de

compra de consumidor en
el supermercado Metro de
plaza norte, Lima 2020?

¢De qué manera la
estrategia de la plaza
influye en el

Determinar la influencia
de las estrategias de
marketing mix en el
comportamiento de
compra del consumidor del
supermercado Metro de
Plaza Norte, Lima 2020.

Objetivos especificos
Establecer la influencia de
la estrategia del producto
en el comportamiento de
compra del consumidor del
supermercado Metro de
Plaza Norte, Lima 2020.

Determinar la influencia
de la estrategia del precio
en el comportamiento de
compra del consumidor del
supermercado Metro de
Plaza Norte, Lima 2020.

Establecer la influencia de
la estrategia de la
distribucion en el
comportamiento de
compra del consumidor del

Las estrategias de
marketing mix influye en
el comportamiento de
compra del consumidor del
supermercado Metro de
Plaza Norte, Lima 2020.

Hipotesis especificas

La estrategia del producto
influye en el
comportamiento de
compra del consumidor del
supermercado Metro de
Plaza Norte, Lima 2020.

La estrategia del precio
influye en el
comportamiento de
compra del consumidor del
supermercado Metro de
Plaza Norte, Lima 2020.

La estrategia de la
distribucion influye en el
comportamiento de
compra del consumidor del

Variable 1. Estratégias
de marketing

Producto
Promocién
Distribucion
Precio

Variable 2.
Comportamiento de
compra del consumidor

Segmentacion

Compra

Elementos del
comportamento del
consumidor

Tipo: Bésica

Enfoque: Cuantitativo
Disefio: No experimental
Nivel: Explicativo
Poblacion: Consumidores
del supermercado Metro
Muestra: 384
consumidores del
supermercado

Técnica: Encuesta

Instrumento:

Cuestionario
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comportamiento de | supermercado Metro de | supermercado Metro de

compra de consumidor en | Plaza Norte, Lima 2020. Plaza Norte, Lima 2020.

eII supern:ercLa_do l\élg;rcc))?de Determinar la influencia | La estrategia de la
plaza norte, Lima ' de la estrategia de la | promocion influye en el

¢De qué manera la | promocion en el | comportamiento de
estrategia de la promocion | comportamiento de | compra del consumidor del
influye en el | compra del consumidor del | supermercado Metro de
comportamiento de | supermercado Metro de | Plaza Norte, Lima 2020.

compra de consumidor en | Plaza Norte, Lima 2020.
el supermercado Metro de
plaza norte, Lima 2020?
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ANEXO 3: Matriz de operacionalizacion de la variable marketing mix

OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE

DEFINICION DEFINICION ESCALA DE LA
VARIABLE CONCEPTUAL | OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES RESPUESTA INSTRUMENTO
Es el conjunto Ciclo de vida del producto
- de Producto Niveles de producto
ms;ruuemsinntos Marca
manejados por La variable Caliiad
el mercado que | marketing mix T)NUNCA
las se evallla Publicidad 2}CAS| NUNCA
organizaciones | tomando en ) Promocion 3)AVECES
< combinan para cuenta sus Promocion ta | 4)CASI
= producir una | dimensiones, lo venta persona SIEMPRE ENCUESTA
0] respuesta cual permita
E satisfactoria en realizar la 5)SIEMPRE
) el mercado busqueda de Canales de distribucién
% n:(eta el mfo:ém?jcmn a Plaza industriales
marketing mix | través de sus e
= incluye todo lo indicadores Canales de distribucion para el
que la empresa para la consumo
puede hacer | elaboracién del
para intervenir | instrumento de
en lademanda | la encuesta. Niveles de precio
de su producto Precio Competencia
(Kotlery Mercado
Armstrong
2012)
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Matriz de operacionalizacion de la variable comportamiento del consumidor
Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicadoress Escala de la Instrumento
conceptual
operacional respuesta
Comportamiento | se puede definir | Se medira atraves | Segmentacion | Geografia
como el acto de | de las
de compras realizar una | dimensiones Demografia 1)Nunca
transaccion en un | Segmentacion, .
punto de venta | Compra, Pictografica 2) Casi nunca Instrumento
fisico o virtual, | Elementos  del 3)A veces
donde una 0 mas | comportamiento Conductual 4)Casi siempre
personas del consumidor 5)Siempre
denominadas Socioeconémico
compradores-
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expresan su
intencion de dar
respuesta a sus
necesidades y
deseos, a través de
la obtencion de
bienes y servicios

y que, en
principio,
cumplan con
dichas

expectativas  de
satisfaccion. Todo
acto de compra
conlleva a
determinados
comportamientos
transaccionales,
muchas Veces
condicionados a
factores internos,
tales como la
motivacion,
personalidad,
creencias y
actitudes frente a
si mismo (p. 62).

Compra

Reconocer  una
necesidad
Busquedad de
informacion
Evaluacion
alternativa
Poscompra

Elementos del
comportamiento

del consumidor

Clase social
Personalidad
Motivacion
Aprendizaje

Percepcion
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