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RESUMEN

La investigacion tiene como objetivo general determinar la relacion entre las Estrategias
del marketing mix y su relacion con el comportamiento de compra de productos con
advertencias en estudiantes de universidades privadas en el afio 2023. En la introduccion
se contextualiza la investigacion, se exhiben investigaciones anteriores, asi como bases
teoricas que la sustentan. EI método de investigacion fue el deductivo, la investigacion es
de tipo basica, con un enfoque cuantitativo, el disefio es no experimental y de corte
transversal. La poblacién de estudio estd conformada por 1 040 386 estudiantes de
universidades privadas. La técnica es la encuesta y el instrumento utilizado es un
cuestionario con 18 items con respuestas en la escala de Likert. La muestra es de 384
estudiantes de universidades privadas. Para determinar la correlacion existente entre
variables, se usa la prueba estadistica de Spearman, obteniendo como resultado un
coeficiente de correlacion de Rho = 0,245 y un p valor de 0,000. Los resultados muestran
que existe relacion positiva baja entre las estrategias del marketing mix y el

comportamiento de compra, de estudiantes de universidades privadas.

PALABRAS CLAVES: Marketing mix, comportamiento de compra, relacion,

advertencias publicitarias, estrategias
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ABSTRACT
The general objective of the research is to determine the relationship between the marketing
mix strategies and their relationship with the behavior of buying products with warnings in
students of private universities in the year 2023. In the introduction, the research is
contextualized, previous research is exhibited, as well as theoretical bases that support it.
The research method was deductive, the research is of a basic type, with a quantitative
approach, the design is non-experimental and cross-sectional. The study population is made
up of 1 040 386 students from private universities. The technique is the survey and the
instrument used is a questionnaire with 18 items with responses on the Likert scale. The
sample is 384 students from private universities. To determine the existing correlation
between variables, the Spearman statistical test is used, obtaining as a result a correlation
coefficient of Rho = 0.245 and a p value of 0.000. The results show that there is a low
positive relationship between the marketing mix strategies and the purchasing behavior of

students from private universities.

Key words: Marketing mix, purchase behavior, relationship, advertising warnings,

strategies
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CAPITULO I: INTRODUCCION
1.1. Realidad probleméatica

Actualmente las estrategias del marketing mix a nivel internacional han
evolucionado permitiendo atender nuevas necesidades y demandas de los consumidores,
en el cual se ven involucrados los aspectos culturales, la religion, los habitos de compra 'y

el nivel de ingreso econdémico (Cardona, 2022).

Ademas, la globalizacion pone en marcha la internacionalizacién donde surge la
exigencia de las empresas para adecuar y adaptar las estrategias del marketing mix a través
de la fijacidn de precios, de promocion, de producto y de distribucion con la finalidad que
exista una variacion entre el mercado doméstico e internacional; por ello se requiere saber
adaptar estas variables a los mercados internacionales para alcanzar la competitividad y el

éxito (Portal de tendencias y conocimientos en marketing, s.f.).

Por otro lado, en el mundo globalizado las empresas buscan sobrevivir en una
desconocida competencia que genera posicionarse en el mundo empresarial haciendo frente
a las actuales tendencias de los mercados que cada vez son mas veloces y cambian
frecuentemente, esto ayuda en el aumento de ventas, mejoras de atencion a clientes y

desarrollo de colaboradores (Sanchez, 2022).

El mundo de la digitalizacion ha favorecido el surgimiento del marketing mix
digital, donde las estrategias de marketing mix han tenido que adaptarse a estos tiempos,
pues las 4 Ps del marketing tradicional resaltaban al producto dejando ciertos aspectos
relevantes, dado que este pone la atencién en las personas y su relacion con la marca (Portal

de tendencias y conocimientos en marketing, s.f.).

El saber adaptar estrategias de marketing mix al mundo online permitira conocer,

clasificar y empatizar con nuestros clientes, lo cual permitira adelantarnos a las necesidades
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de los clientes logrando desarrollar negocios viables y rentables, sin dejar de considerar el
punto emocional dado que a partir de ahi se va a marcar la diferencia creando mayor interés
en ellos, donde el cliente sea el centro brindando una experiencia positiva que genere

ganancias y competitividad (Mata, 2021).

Esta evolucidn, esta influenciado por el mundo de la digitalizacién, segun se
menciona se puede indicar a partir del resultado de un informe anual (State of inbound)
presentado en el afio 2016 por Hubspot, quién encuestd a varias organizaciones con sede
en América Latina con la pregunta ¢Cree que la estrategia de marketing de su compafiia es
efectiva?, el resultado arrojo que el 39 % de estas compafiias, consideran que las estrategias
de marketing que han desarrollado no han cumplido los objetivos proyectados (Portal web,

2020).

Ante ello expertos del marketing en Latinoamérica logran comprobar que las
marcas estan usando diversas plataformas y estrategias, identificando a 640 millones de
clientes, donde indican ser consumidores natos de las redes sociales, incluso, méas que los
internautas en el norte del continente, identificAndose asi al blog y a las redes sociales
como los contenidos de mas demanda en América Latina, ocupando la mayor parte de los
esfuerzos econdémicos y de tiempo de las empresas, generando la oportunidad de explorar
cada plataforma, con herramientas diferentes lo cual favorece realizar estrategias atractivas
para los clientes y generar ventas con contenido de marketing importante en un mercado
cambiante. Las estrategias buscan conocer a su publico, entender que piensa y saber que
actua diferente en toda la region, donde los consumidores puedan entender lo que quieren

decir, respetando los regionalismos, tradiciones y contextos (Portal web, 2020).

En el contexto nacional las empresas hoy en dia se enfocan en implementar

estrategias de marketing mix, a través de acciones o tacticas que buscan promocionar

Abanto Cieza D Pag.

More Mufioz R 12



PaTvADe COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE PRODUCTOS CON

DEL NORTE ADVERTENCIAS EN ESTUDIANTES DE UNIVERSIDADES
PRIVADAS EN EL ANO 2023

1 “pN ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Y SU RELACION CON EL

productos o servicios en forma segura. Las empresas peruanas no han sido ajenas al uso de
canales digitales, segun la Camara de Comercio de Limay la compafiia de medios de pago
Niubiz, el e-commerce (0 comercio electronico) representd casi el 50 % del consumo
privado (Lima, 2020) esto debido al distanciamiento social motivado por la Covid 19,
disparandose el uso de canales digitales, motivo por el cual las empresas peruanas se ven
en la exigencia de utilizar estrategias de marketing mix, que se adapten al ambito digital
en términos de estrategia de producto, estrategia de precio, estrategia de plazay estrategia
de promocion. Esto conlleva a la necesidad de volver a conocer al cliente, generando
contenidos persuasivos que animen a los usuarios a comprar, conociendo a la persona o
arquetipo de cliente de un servicio o producto platedndose preguntas como: ¢cdémo es mi
cliente ahora?, ¢qué atributos valora de mis productos?, ¢cuales son sus intereses? (Lima,

2020)

Dada las circunstancias el mundo cambiante y presencia de consumidores cada vez
mas exigentes, en el Peru las empresas no han sido ajenas en la utilizacidn de estrategias
de marketing mix que favorezca un acercamiento amigable y familiar hacia los
consumidores, es el caso de Inca Kola bebida mas consumida en el pais que a través de la
estrategia de “peruanidad” ha generado un posicionamiento conocido como “lovemark”,
esto debido a que los diferentes medios de comunicacién y redes sociales han logrado que
el peruano se identifique con las tradiciones, personajes representativos, comidas y
paisajes propios del Per(. Esta estrategia de marketing ha favorecido una mejor relacién
con el publico, no ha sido facil construirlas solo con la emocion, sino que también se ha
logrado generar con sus clientes un compromiso entre una marca y una audiencia a través
de las diferentes comunicaciones que se producen entre si (engagement), logrando asi

vinculos mas emocionales y duraderos (Perez, 2022).
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Otra de las empresas que ha logrado adaptarse a las exigencias de su publico y hacer
frente a la competencia a través de estrategias de marketing es Sporade, pues frente a una
marca reconocida como Gatorade y teniendo como imagen a deportistas muy reconocidos
y talla internacional no pudo competir en el mercado peruano. Sporade convertida en una
bebida rehidratante y elaborada a través de procesos simplificados, necesaria para las
personas que practican deporte, logré la identificacion con su publico al presentarse como
una bebida de calidad y econdmica; ademas por su envase ergondmico, salud, bienestar y
lo méas importante el presentarse como una bebida refrescante con contenido agradable.
Decidi6é mostrarse a través de patrocinios con clubes reconocidos del futbol peruano como:
Universitario de Deportes, Deportivo Municipal, Cesar Vallejo y Carlos Manucci, logrando
la fidelizacion con sus consumidores. Ante ello se indica que Sporade, se ha convertido en
una empresa ‘lovemark’, pues ha logrado generar un vinculo entre la marca y los

consumidores (Perez, 2022).

Diferentes estrategias de marketing mix influyen en gran manera en el
comportamiento de compra de los consumidores, por lo que muchas de las personas y entre
ellos los jovenes se sienten atraidos por los multiples productos, promociones y precios, la
exposicion a estimulos desarrollado por la industria alimentaria en sus practicas
de marketing ha sido abordado desde diversas perspectivas y enfoques, que busca explicar
la relacién entre el marketing de alimentos no saludables y el consumo de alimentos, donde

la publicidad tiene un efecto de pequefio a moderado sobre el consumo (Ortigueira, 2022).

Asi el marketing de alimentos con advertencias tiene un efecto mediano en el caso
de los nifios a diferencia en los adultos donde no se tiene significancia, indicandose de esta
manera que la edad desempefia un papel importante, comprobandose asi que el marketing

de consumo de alimentos tiene alto poder de persuasion entre los méas jovenes, provocando
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problemas de peso en este sector de la poblacion, por lo que se ha venido implementando
medidas como los octdégonos de advertencia con el fin de reducir el consumo. Esto ha
conllevado a una contradiccion respecto a la alimentacion basada en alimentos frescos

frente a alimentos con una transformacion industrial (Ortigueira, 2022).

El impacto del consumo de alimentos de transformacién industrial en los peruanos
es un tema que aun tiene cierta relevancia, donde confluyen aspectos como el marketing
desarrollado por las empresas y los cambios de modo de vida. En el estudio respecto al
comportamiento de compra se pudo determinar la preferencia de dos productos
empaquetados entre galletas y jugos, en el cual, a través de un cuestionario dirigido a 235
estudiantes universitarios, y utilizdndose el método de escalas de maximas diferencias
(Best-Worst Model), se obtuvo como resultados la preferencia de galletas que tienen

octogonos de advertencia (Ortigueira, 2022).

El comportamiento de compra de los consumidores a nivel mundial en los Gltimos

afios se ha visto influenciado por cambios, debido a la emergencia sanitaria de la Covid 19.

Jason Spero, vicepresidente global de Soluciones de Performance de Google, hace
una reflexion respecto a ciertos habitos de los compradores donde reflexiona sobre nuevos
habitos de compra, percibiendo la vida distinta, pues el uso de la tecnologia que hacen las
personas y las empresas se potencié durante el confinamiento y las personas pasan mas
tiempo en linea y recurren al Google para explorar, investigar y planificar sus compras, ya

sea en linea o en el mundo real (Spero, 2020).

Este tiempo ha sido importante para decisiones y cambios en el manejo de las
tiendas fisicas, pues se han tenido que integrar sistemas de tecnologia para conectar mejor
con el mundo digital. La tecnologia cada vez avanza méas y se va integrando a nuestras

vidas, convirtiéndose como importante en nuestro dia a dia, es por ello que actualmente
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muchas empresas invierten en una experiencia multicanal sin saberlo, pues tienen un sitio
web, un blog, una pagina de Facebook y Twitter, y usan cada una de estas plataformas para
atraer clientes e interactuar con ellos, no obstante, en muchos casos el cliente no tiene una
buena experiencia, pues no llega a recibir el mismo mensaje en cada uno de estos canales

(Hammond, 2023).

Por ello es importante que los profesionales de marketing, los representantes de
ventas y los equipos de asistencia al cliente generen estrategias integrales, donde la el
marketing tome en cuenta todos los medios de contacto que tienen vigentes, con la finalidad
de mantener una relacion duradera con los consumidores. Esto permitird que las empresas
utilicen estrategias de marketing mix para el logro de objetivos y metas ante exigencias y

cambios en el comportamiento de compra de los consumidores (Hammond, 2023).

Lo mencionado favorece la reflexion de empresarios y empresas para planificar
estrategias de lanzamiento al mercado que optimice estrategias con Marketing mix dada la
revolucion digital, la cual interviene en el comportamiento de los compradores (Wood,

2018).

Como se puede indicar el comercio electronico se convirtio en un canal importante,
pues los consumidores se muestran interesados por adquirir todo tipo de cosas, incluyendo
productos de consumo masivo esto refleja el comportamiento de compra de los
consumidores, quiénes aun muestran prevalencia de costumbre al realizar sus compras dada

la situacion de la pandemia (Mares, 2021).

En una vision a nivel mundial se indica que en Asia Pacifico compran mas por
impulso y son atraidos por las marcas de disefiadores, los latinoamericanos son leales a sus

marcas y los mas informados al realizar sus compras, en América del Norte y Europa
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compran impulsados por el precio, mientras que los del Medio Oriente y Africa les atraen
productos ecoldgicos y que sean recomendados por profesionales (Tech, 2023).

Respecto a lo que buscan los compradores en el mundo se puede indicar que la
calidad prevalece en todas partes, donde el 78% de encuestados es su preocupacion nimero
uno, a diferencia de los latinoamericanos que muestra un alto porcentaje con un 83%
ademas un 67 % buscan comprar a buen precio y el 65% a nivel mundial también es su
preocupacion. El factor promociones y descuentos en Latinoamérica tiene alto porcentaje

con un 61% a diferencia de un 59% en el resto de paises (Tech, 2023).

Surge también la importancia entre los compradores el informarse antes de optar
por una compra, ya sea recolectando informacion, probando muestras y pidiendo consejos,
asi en Asia Pacifico son quiénes mas buscan informacion antes de comprar, mostrando un
71%, seguido de los latinoamericanos con un 66%, los cuales muestran preferencia por
buscar buenos precios, probar antes de comprar y en su mayoria tienen preferencia por

determinadas marcas (Tech, 2023).

En Latinoamérica el comportamiento de compra de los consumidores esta
relacionada a la capacidad de conexiones seguras segin su experiencia con las marcas
creando modelos de comportamiento que pueden cambiar en la forma como son aplicadas

las estrategias de mercadeo en una compafiia (Rodriguez, s.f.).

La pandemia ocasionada por la Covid 19 ha influido actualmente en los estilos de
vida en los latinoamericanos y ante ello el comportamiento de compra de los consumidores
no es la excepcion mostrando que la compra online ha crecido aceleradamente, la industria
ha tenido que entender estas costumbres y cambiar sus estrategias que genere resultados
esperados. Aqui el pablico que elige el E-commerce, que consiste en comercializar,

distribuir, vender, comprar, suministrar productos y servicios a través de internet. El
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mercado brasilefio representa el 46%, seguido de Chile con un 37% y de México con un
35%. Las edades de los usuarios que se sienten atraidos por las compras online, estan entre
las desde de 15 afios hasta 44 afios tanto hombres como mujeres. La mayoria de
consumidores preven aumentar significativamente sus compras online, esperando tener un

crecimiento de hasta 50% en los préximos 4 afio. (Payoneer, 2023).

En el Per( la pandemia ha generado cambios en el comportamiento del consumidor
peruano, lo cual se deja notar a través de nuevas necesidades y habitos. La asociacion de
Agencias y Medios muestran cinco caracteristicas en base al evento realizado por la
Interactive Advertising Bureau (IAB Peru), como primera caracteristica se menciona a la
preferencia por compras online, esto debido a las medidas de distanciamiento social la cual
marcara como tendencia durante los proximos afios en diferentes sectores empresariales,
entre ellos el sector “retail”, manifestando que el cambio de compras por internet que ya se
habia impulsado durante la pandemia seguira siendo permanente en esta categoria, a ello
se suman los sectores de comidas y bebidas, consumo masivo, tecnologia, asi como

también los servicios financieros (Gestion, 2021).

Entre otra caracteristica se menciona a la importancia por la marca, la cual se
muestra en los jovenes cuyo comportamiento de compra se refleja en un 71%, quiénes
consideran que las marcas deberian tener la caracteristica de transparente y honesto, esta
es la nueva caracteristica en el comportamiento del consumidor que ocasionara a las
empresas asumir una nueva postura real y ser parte de ella. Otra de las caracteristicas que
se menciona es la experiencia desde casa, dado que durante la pandemia pasar mas tiempo
en casa marco el estilo de vida de las personas, destacandose la demanda hacia los medios
de entretenimiento, plataformas como YouTube, Spotify, TV Cable, TV Streaming,

seguiran destacandose por su preferencia. Se menciona también al ahorro y
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emprendimiento donde el comportamiento de compra de los consumidores cambid
influenciados por la pandemia, volviéndose mas meticulosos a la hora de comprar un
producto, resaltando en un 40% la conciencia del ahorro. Como ultima caracteristica resalta
la importancia a la alimentacion, pues la crisis sanitaria vivida fue propicia para reflexionar
respecto a la calidad de productos que se consume y efectos en la salud, indicando que mas
del 70% de los peruanos estan siendo consientes sobre los alimentos que consumen

(Gestion, 2021).

Los jovenes universitarios se ven influenciados por las Estrategias de marketing
mix originado por la industria de la alimentacion transformada. De acuerdo con (Ortigueira,
2022) segun estudios citados indica la fuerte relacion de comportamiento de compray las
estrategias de marketing mix utilizadas en medios visuales y en empaquetamiento de
producto los cuales al ser muy elaborados buscan captar la atencion de los consumidores.
Las motivaciones de compra que genera las diferentes tacticas de estas estrategias de
marketing mix hacia los jovenes ha conllevado a estimular el consumo de alimentos no
saludables; mostrando un panorama que contribuye a la obesidad, el Pert no es ajeno a ello
segun documento de enfermedades no transmisibles y transmisibles 2018 del Instituto
Nacional de Estadisticas e Informatica (INEI) del afio 2019, se indica que el 37,3 % de la
poblacién a partir de los 15 afios tiene sobrepeso, a ello se suma lo sefialado por la World
Obesity Federation (2019), citado en (Ortigueira, 2022) pronosticando que para el 2030 el
Per( tendra mas de un millon de personas con obesidad en rangos de 5 a 19 afios y en una
encuesta realizada a 235 estudiantes universitarios en Lima entre las edades comprendidas
de 17 a 27 afios y con respecto al género 60% femenino y 40% masculino, los productos
que se propusieron en la encuesta fueron jugos y galletas con identificacion de advertencia
y sin ella, obteniéndose que los productos con advertencia tenian preferencia en los jovenes

universitarios para el caso de las galletas y con respecto a jugos sucedia lo contrario,
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indicando a su vez que el consumo de productos con advertencia se atribuia a la falta de

tiempo, disponibilidad presion de grupo y falta de conocimiento (Ortigueira, 2022)

Continuando con la investigacion se tienen los siguientes antecedentes

internacionales.

Cueva et al.(2021), en su articulo titulado “Marketing de contenidos y decision de
compra de los consumidores generacion Z en Ecuador” .Universidad Técnica de Manabi,
tuvo como objetivo determinar el grado de asociacion entre el marketing de contenidos y
el proceso de decision de compra del consumidor de la generacion Z, la metodologia que
utilizé es de nivel correlacional, corte transversal, disefio no experimental, con enfoque
cuantitativo, su muestra fue de 385 consumidores, a quiénes se les aplicé la técnica de la
encuesta. Se concluy6 como resultado que existe una relacion lineal entre las variables, con
una correlacién positiva considerable (Rho de Spearman=0.565), y el p valor = 0,000,
recomendando la aplicacidn de estrategias complementarias que incidan sobra la conducta
de compra de la generacién Z. Ademas, indico que las estrategias de marketing deben
contener mensajes claros para su publico objetivo con la finalidad de instruir al consumidor

o cliente acerca de la compra de un producto o servicio.

Pachucho-Hernandez, et al. (2021), en el Ecuador, para obtar el titulo de ingeniero
el objetivo general consistio determinar el nivel de relacién entre el marketing de
contenidos y el proceso de decision de compra del consumidor ecuatoriano de la generacion
Y. La metodologia que utilizaron fue no experimental de enfoque cuantitativo, de nivel
descriptivo correlacional con una muestra de 417 encuestados de la generacion Y Los
autores concluyen el marketing de contenidos se realciona con el proceso de compra,
respaldado con un resultado correlacoinal de Rho de Spearman = 0,465 y un nivel de

significancia menor que 0,05.
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Cueva et al. (2020) en su articulo titulado “EIl marketing de influencias y su efecto
en la conducta de compra del consumidor millennial” de Ecuador. Su objetivo es
determinar si existe un efecto de la variable independiente marketing de influencias sobre
la variable dependiente conducta de compra del consumidor millennial, la metodologia es
de tipo correlacional, disefio transversal maltiple, su muestra fue de 1548 millennials, a
quiénes se les aplico la técnica de la encuesta, distribuidas de la siguiente manera: 753
encuestas dirigidas a personas entre las edades de 20 a 26 afios, 405 encuestas a personas
entre las edades de 27 a 33afios y 390 a personas entre 34 a 43afios. Se concluye que existe
correlacion entre las variables, donde el p-valor obtenido es 0,000 para los tres grupos, con
un coeficiente de correlacién de Spearman de 0,572 para las edades entre 20 a 26 afios,
coeficiente de correlacion de Spearman de 0,622 para las edades entre 27 a 33 y con un
coeficiente de correlacion de Spearman de 0,551 para las edades entre 34 a 43. Por lo tanto
este estudio muestra la importancia del marketing de influencias en la conducta de compra

del consumidor millennial ecuatoriano.

Entre los antecedentes nacionales tenemos a Vilca (2021) en su tesis “Estrategias
de marketing mix y comportamiento de compra del consumidor de tiendas Wong California
Trujillo, 20207, en la ciudad de Trujillo. Universidad Privada Antenor Orrego, para lograr
el grado de Maestra, tuvo como objetivo determinar la relacion que existe entre las
estrategias de marketing mix y el comportamiento de compra del consumidor de tiendas
Wong California Trujillo 2020, la metodologia de la investigacion fue descriptiva
correlacional de tipo aplicada con un muestreo no probabilistico, su muestra fue de 246
consumidores a quiénes se les aplico la técnica de la encuesta. El resultado obtenido detalla
que la estrategia de marketing mix que mayor relacion tiene con el comportamiento de
compra es la estrategia de precios justos, ya que el coeficiente de correlacion de Spearman

ha resultado de 0,477 (correlacion moderada positiva), y el p valor = 0,000. Asi mismo
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resultado obtenido detalla que la estrategia de producto se relaciona con el comportamiento
de compra, ya que el coeficiente de correlacion de Spearman ha resultado de 0,391
(correlacion moderada positiva), y el p valor = 0,000. con este resultado queda demostrado
que los consumidores le dan importancia mas a los precios de los productos para definir un
comportamiento de compra por parte del consumidor de tiendas Wong California Trujillo
2020. Se concluyé que, entre las estrategias de marketing mix y el comportamiento de
compra del consumidor de tiendas Wong California Trujillo 2020 existe una relacion
positiva moderada de 0,482 y un p valor de 0,000, es decir que las estrategias son aplicadas
normalmente de manera moderada generando un comportamiento de compra también

positivo moderado.

Dévila y Occafia (2020) realizaron una investigacion titulada “Estrategias del
marketing mix y su relacion con el nuevo comportamiento del consumidor en el rubro Fast
Food Trujillo 20207, en la ciudad de Trujillo. Universidad César Vallejo, para obtener el
grado de Licenciatura. El objetivo fue determinar la relacion entre estrategias de marketing
mix y el nuevo comportamiento del consumidor del rubro Fast food Trujillo 2020, la
metodologia utilizada fue descriptiva de tipo correlacional con enfoque cuantitativo, disefio
no experimental y de corte transversal, tuvo como muestra a 195, a quiénes se les aplicé la
técnica de la encuesta. Se obtuvo como resultados una correlacion moderada de Rho de
Spearman igual a 0,417 y el valor de significancia fue de 0,000, por lo tanto, existe una
relacién positiva moderada entre el nuevo comportamiento del consumidor y el marketing
mix. Concluyeron que las estrategias de marketing mix se relaciona directamente con el
comportamiento del consumidor, por la buena presentacion que tienen las cadenas Fast
Food en cuanto a su servicio Delivery, satisfaccion del producto ofrecido y el tiempo de

Ilegada de los productos por Delivery son puntuales y oportunos.
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Gordillo (2022) elabor6 su investigacion titulada “Relacion entre el Marketing Mix
Ecoldgico y el proceso de decision de compra en consumidores Millenialls de productos
organicos de los distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera en el afio 2020 en la ciudad
de Trujillo. Universidad Privada del Norte, para optar titulo de Licenciatura. El objetivo
fue determinar la relacion entre el Marketing Mix Ecoldgico con el proceso de decision de
compra y sus dimensiones en consumidores Millennialls, la metodologia fue aplicada, con
un disefio no experimental- descriptivo- correlacional y enfoque cuantitativo, su muestra
fue de 343 jovenes adultos Millennialls, a quiénes se les aplico la técnica de la encuesta. A
Asi mismo, hallé los siguientes resultados: relacion positiva y moderada entre producto
ecologico y comportamiento de compra: Rho de Spearman = 0,410 y p valor <0,001;
relacién positiva y moderada entre precio ecoldgico y comportamiento de compra: Rho de
Spearman = 0,410 y p valor <0,001, relacién positiva y moderada entre promocion
ecologica y comportamiento de compra: Rho de Spearman = 0,470 y p valor <0,001,;
relacién positiva y moderada entre plaza ecolégico y comportamiento de compra: Rho de
Spearman = 0,420 y p valor <0,001. Se concluy6 que el marketing mix ecolégico se
relaciona con el proceso de decision de compra y sus dimensiones en consumidores
Millennialls de productos organicos de los distritos de Trujillo respaldado por Rho de

Spearman = 0,460 y p valor <0,001.
A continuacion, se presentan las bases tedricas que sustentan a la investigacion:
Estrategias de Marketing Mix

Segun Armstrong y Kotler (2013) se refiere la l6gica de marketing que usa la
compafiia para establecer relaciones redituables. Por medio de la segmentacion de
mercado, de la determinacién de mercados meta, y del posicionamiento, la compafiia

decide a qué clientes atenderd y como lo hara lograr sus objetivos de marketing. (p. 9-10).
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De acuerdo con Paul y Olson (2005) es el disefio de ejecucidn y control que a través
de un plan influye en los intercambios comerciales favorece el logro de objetivos de la
empresa. Tiene como finalidad el aumentar la posibilidad de que los consumidores tengan
pensamientos y sentimientos favorables hacia los productos, servicios, marcas especificas;

los prueben y luego los compren de manera frecuente. (p. 13-14).

Por otro lado Javier y Nufiez (2021) describen que las Estrategias de marketing
mix son herramientas que favorecen a resultados eficientes que a través de una publicidad
conveniente permite mejorar el producto, tener una distribucion correcta y un precio

accesible, logrando de esta manera los objetivos e incrementos de ganancias en la empresa.
Dimensiones del Marketing mix

Segun Armstrong y Kotler (2013) describen a las Estrategias de Producto como la
combinacion de bienes y servicios que la empresa ofrece al mercado meta enfocandose en

mejoras continuas en el producto. (p. 10).

Asi mismo Armstrong y Kotler (2013) indican que las Estrategias de Precio son la
cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el producto o servicio, suma

de valores que los usuarios dan a cambio de los beneficios. (p. 257).

En consecuencia Armstrong y Kotler (2013) sefialan que las Estrategias de Plaza:
Incluye las actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion de los
consumidores meta desde el origen a el punto de consumo para satisfacer al cliente. (p.

310).

En consecuencia Armstrong y Kotler (2013) muestran que las Estrategias de
Promocion es una herramienta comprende actividades que comunican las ventajas del
producto y convencen a los consumidores meta de comprarlo con participacion de corto
plazo, o para mejorar relaciones a largo plazo con los consumidores. (p. 411).
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Comportamiento de compra

Para Leo (2017) es la etapa que permite al cliente identificar sus necesidades en
relacién a referencias personales, culturales, sociales y psicolégicas que detalle las
caracteristicas del producto que desee. Ante ello es importante que el mercado6logo conozca
como esta vendiendo el producto y la imagen que deja en el mercado frente a sus

competidores. (p. 33).

Paul y Olson (2005) es un fendmeno complejo que se caracteriza por ser dindmico,
dado que se modifica a cada instante e integra sentimientos, pensamientos y acciones que

experimentan las personas, que emprenden en los procesos de consumo. (p. 5-7).

Schiffman & Lasar (2005) es la forma en que las personas toman decisiones para
gastar sus recursos como tiempo, dinero y esfuerzo ya sea para comprar servicios o bienes
para uso 0 consumo, a este proceso se incluye lo que compra , por qué lo compra, cuando
lo compran, dénde lo compran, con que frecuencia lo compran o cuan a menudo lo usan o

consumen. (p. 19-20).

Pedreschi y Nieto (2020) es la forma en que los consumidores y las familias toman
decisiones para gastar sus recursos disponibles en articulos relacionados con el consumo

en general.

En el proceso del comportamiento de compra intervienen factores que se encuentran

estrechamente relacionados, de los cuales se mencionan:
Factor cultural:

Para Sotelo (2022) es aquel factor que conecta a las caracteristicas intrinsecas del

individuo, donde la experiencia e interaccion con el mundo o entre individuos le permite
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comportarse de una forma u otra. Estas caracteristicas son determinantes en el

comportamiento del consumidor. (p.33).
Factor social:

Para Ponce et al. (2012) son grupos de referencias, la familia, roles, estados sociales
y la clase social. Los grupos de referencia consisten en todos los grupos que tienen una
influencia directa (cara a cara) o indirecta sobre las actitudes o comportamientos de una

persona. (p. 5).
Factor personal:

Para Zuazo (2018) este factor influye en la toma de decision de compra del
consumidor y se relaciona a las caracteristicas personales. En esta categoria incluyen la
edad y la etapa en el ciclo de vida, la profesion, las circunstancias econdmicas, los estilos

de vida y la personalidad. (p. 20-21).
Factor psicolégico:

De acuerdo con Zuazo (2018) forman la cuarta influencia principal en el
comportamiento de compra, estos incluyen la motivacion, la percepcion, el aprendizaje, las
creencias y las actitudes, siendo la motivacion la fuerza de energia que estimula el

comportamiento para satisfacer una necesidad”. (p. 23).
Justificacion

La investigacion se justifica porque a través del presente estudio permitié conocer
el nivel de comportamiento que existe en la compra de productos con advertencias en
estudiantes universitarios de universidades particulares durante el afio 2023, motivados a
consumir por las Estrategias de marketing mix que utilizan las empresas con la finalidad

de generarse ganancias economicas.
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Justificacion tedrica

La investigacion se fundamenta en estudios anteriores, los cuales tienen como base
las diferentes teorias de estudio relacionadas a las Estrategias de marketing mix, que han
favorecido y evolucionado como una herramienta importante en las empresas buscando
cada vez mas atraer clientes que consuman productos con advertencia, a pesar de los

distintos cambios o nuevas leyes respecto a la alimentacion saludable.
Justificacion metodologica

La investigacion se justifica metodoldgicamente a través del enfoque cuantitativo,
de tipo basica con un nivel descriptivo correlacion, dado que se busca encontrar la relacion
existente entre las Estrategias de marketing mix y comportamiento de compra en
estudiantes de universidades privadas y para el recojo de informacion se utiliz6 como
instrumento el cuestionario y como técnica para la recoleccion de datos la encuesta. Este
estudio tiene la finalidad de generar conocimiento, el cual servird como base para otras

investigaciones.
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Justificacion social

La presente investigacion se justifica socialmente, pues el estudio del
comportamiento de compra de productos con advertencias, impulsados o motivados por las
Estrategias de marketing mix en estudiantes universitarios generara una reflexion a las
empresas respecto a la responsabilidad que tienen para continuar indicando a través de los
diferentes rotulados el contenido del producto, dejando a decision del consumidor de si

consume 0 no.
1.2. Formulacion del problema

Problema general

¢Existe relacion entre las estrategias de marketing mix con el comportamiento de
compra de productos con advertencia en estudiantes de universidades privadas Cajamarca,
20237

Problemas especificos

¢Existe relacion entre las estrategias de producto y el comportamiento de compra

de productos con advertencias en estudiantes de universidades privadas en el afio 2023?

¢Existe relacion entre las estrategias de precio y el comportamiento de compra de

productos con advertencias en estudiantes de universidades privadas en el afio 2023?

¢Existe relacion entre las estrategias de plaza y el comportamiento de compra de

productos con advertencias en estudiantes de universidades privadas en el afio 2023?

¢Existe relacion entre las estrategias de promocion y el comportamiento de compra

de productos con advertencias en estudiantes de universidades privadas en el afio 2023?
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1.3. Objetivos
Objetivo general

Determinar la relacion que existe entre las estrategias de marketing mix y el
comportamiento de compra de productos con advertencias en estudiantes de universidades

privadas en el afio 2023.
Objetivos especificos.

Establecer la relacién entre las estrategias de producto y el comportamiento de
compra de productos con advertencias en estudiantes de universidades privadas en el afio

2023.

Comprobar la relacién entre las estrategias de precio y el comportamiento de
compra de productos con advertencias en estudiantes de universidades privadas en el afio

2023.

Sefialar la relacion entre las estrategias de plaza y el comportamiento de compra de

productos con advertencias en estudiantes de universidades privadas en el afio 2023.

Evidenciar la relacién entre las estrategias de promocion y el comportamiento de
compra de productos con advertencias en estudiantes de universidades privadas en el afio

2023
1.4. Hipotesis

Hipotesis general
Existe relacion positiva y significativa entre las estrategias de marketing mix y el
comportamiento de compra de productos con advertencias en estudiantes de universidades

privadas en el afio 2023.
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Hipotesis especificas

Existe relacion positiva y significativa entre las estrategias de producto y el
comportamiento de compra de productos con advertencias en estudiantes de universidades

privadas en el afio 2023.

Existe relacion positiva y significativa entre las estrategias de precio y el
comportamiento de compra de productos con advertencias en estudiantes de universidades

privadas en el afio 2023.

Existe relacion positiva y significativa entre las estrategias de plaza y el
comportamiento de compra de productos con advertencias en estudiantes de universidades

privadas en el afio 2023.

Existe relacion positiva y significativa entre las estrategias de promocion y el
comportamiento de compra de productos con advertencias en estudiantes de universidades

privadas en el afio 2023.
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CAPITULO Il: METODOLOGIA

El tipo de investigacion segun Vieytes (2004) fue de acuerdo a la finalidad:
investigacion basica, permitira determinar la relacion que existe entre las estrategias de
marketing mix con el comportamiento de compra de productos con advertencias en

estudiantes de universidades privadas en el afio 2023.

Segun Hernandez et al. (2014) el enfoque cuantitativo es un conjunto de procesos
que parte de una idea con un orden riguroso, basandose en estudios previos permite conocer
patrones de comportamiento de una poblacion y mide las variables que se relacionan con

el objeto de tener propuestas precisas para hacer recomendaciones.

Asi mismo, Hernandez et al. (2014) la investigacion es de nivel descriptivo
correlacional. Es descriptivo pues describe al objeto de estudio y sus componentes,
correlacional porque se miden cada variable, después se cuantifica permitiendo analizar y
asociar variables en una misma poblacion con la finalidad de evidenciar si existe 0 no

relacion entre si.

El disefio de investigacion, segun Hernandez et al. (2014) es no experimental de
corte transversal. No experimental dado que su importancia permite una aproximacion a
una realidad contextualizada y con parametros frecuentes respecto al fenémeno estudiado,
corte transversal, pues recolecta datos en un momento y tiempo determinado, tiene como
propdsito describir, evaluar o analizar la interrelacién de las variables dentro de un grupo,

ya sea una muestra o poblacion

De acuerdo con Ubaldo y Acosta (2008) la técnica para el recojo de datos se hara
mediante la encuesta a través del instrumento del cuestionario, utilizando una investigacion
primaria, dado que los datos recolectados seran realizados directamente mediante encuestas

aplicadas.
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COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE PRODUCTOS CON
ADVERTENCIAS EN ESTUDIANTES DE UNIVERSIDADES
PRIVADAS EN EL ANO 2023

La poblacion es el conjunto de elementos, conocido también como el conjunto de

las unidades de muestreo de las que se obtiene la informacion para la investigacion (Bernal,

2016). La poblacion en el presente estudio estuvo conformada por los estudiantes de

Universidades Privadas, haciendo un total de 1,040,386 estudiantes.

Bernal (2016), senala que “la muestra es una parte de la poblacion que es

seleccionada de la cual se obtiene informacion para la ejecucion de la investigacion, es

medible y observable” (p. 216).

En la investigacion la seleccion y el tamafio de la muestra se emple6 el Muestreo

Probabilistico Aleatorio Simple utilizada para poblaciones finitas e investigaciones

cuantitativas.

Formula para poblaciones finitas:

3 N.Z%.p.q
"~ e2.(N—-1)+Z2.p.q

n

Donde:

n = Tamafio muestral

N = Poblacion

Z = Nivel de confianza

e = Nivel de significancia

p = probabilidad de aceptacion

g = probabilidad de rechazo

En la tabla 1 se detalla la poblacion por cada universidad, informacién obtenida de

la Superintendencia Nacional de Educacién Superior Universitaria (SUNEDU).
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Tabla 1

UNIVERSIDAD
PRIVADA
DEL NORTE

Poblacion de estudiantes de universidades privadas.

ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Y SU RELACION CON EL
COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE PRODUCTOS CON
ADVERTENCIAS EN ESTUDIANTES DE UNIVERSIDADES
PRIVADAS EN EL ANO 2023

Nro. Universidades Privadas 2021
1 U. P. César Vallejo 153 492
2 U. Tecnologica del Peru 133 893
3 U. P. del Norte 117 627
4 U. Peruana de Ciencias Aplicadas 74 238
5 U. Continental 53973
6 U. de San Martin de Porres 33042
7 U. P. Antenor Orrego 28 600
8 Pontificia Universidad Cat6lica del Peru 28 206
9 U. de Lima 26 463
10  U. Alas Peruanas 23 909
11  Asociacion Universidad Privada "San Juan Bautista" 23 158
12 U.P. San Ignacio de Loyola 22 306
13 U. Andina del Cusco 21591
14 U. Peruana Los Andes 19 969
15  U. Catolica de Santa Maria 19 259
16  U. P. Sefior de Sipan S.A.C. 19 005
17 U. Catdlica Los Angeles de Chimbote 18 897
18  U. de Huanuco 17 313
19  U. Cientifica del Sur 15140
20  U. Andina Néstor Caceres Velasquez 15 025
21  U. Ricardo Palma 13 229
22 U. Peruana Unién 12 077
23 U. Catdlica Sedes Sapientiae 11 292
24  U. Catolica Santo Toribio de Mogrovejo 10 724
25  U.dePiura 10 287
26  U. Tecnoldgica de los Andes 10 044
27  U. Catdlica San Pablo 9 659
28  U. San Pedro 9515
29  U. Auténoma del Perl 9 058
30  U.P.deTacna 7770
31  U. Peruana Cayetano Heredia 6 487
32  U.P.de Huancayo "Franklin Roosevelt" 6 193
33 U. del Pacifico 5477
34 U.ESAN 4 566
35  U. Femenina del Sagrado Corazén 4052
36  U. Maria Auxiliadora 3945
37  U. de Ingenieria'y Tecnologia 3933
38  U.Jose Carlos Mariategui 3597
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Nro. Universidades Privadas 2021
39  U. de Ciencias y Humanidades 3200
40  U. Cientifica del Pert 3195
41  U. Inca Garcilaso de la Vega 2998
42  U. de Ciencias y Artes de América Latina 2 298
43  U. Autonoma de Ica 2 248
44 U. Antonio Ruiz de Montoya 2 190
45  U.P. San Carlos 2042
46  U. P. Marcelino Champagnat 1843
47  U. Peruana de las Américas S.A.C. 1788
48  U. Jaime Bausate y Meza 1/ 1608
49  U. Particular de Chiclayo 1526
50 U.LaSalle 1308
51  U.P. Antonio Guillermo Urrelo 1104
52  U. Le Cordon Bleu 966
53  U. Peruana de Ciencias e Informatica 732
54  U. para el Desarrollo Andino 605
55  U. Latinoamericana CIMA 464
56  U. Peruana del Centro 463
57  U.P. de Pucallpa S.A.C. 446
58  U.P. Lider Peruana 365
59 U Politécnica Amazonica S.A.C 354

Facultad de Teologia Pontificia y Civil de Lima (Anteriormente

60  denominada U. Catdlica San José) 257
61  U.P. Peruano Alemana S.A.C. 209
62  U.P. Auténoma del Sur 185
63  U. Peruana Austral del Cusco 160
64  U. Autbnoma San Francisco 155
65  U. Santo Domingo de Guzman 136
66  U. San Andrés 129
67  U.P. Sergio Bernales S.A.C. 109
68 Otras 292

TOTAL 1 040 368

Nota. Elaboracion propia. Fuente: SUNEDU.

Para el presente estudio la muestra estuvo conformada por 384 estudiantes
universitarios, segun se exhibe en la tabla 2, a los que se les aplicé la encuesta para hallar
los resultados de la asociacion entre las estrategias de marketing mix y el comportamiento

de compra de productos con advertencia publicitaria.
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Tabla 2

Caélculo del tamafio de la muestra para poblaciones finitas

Variable Descripcion Valor
N Tamafio de la poblacién 1 040 386
N-1 1 040 385
z Nivel de confianza 95% 1,96
"2 Nivel de confianza 95% 3,8416
q Proporcion que cumple 0,5
p=(1-q) Proporcion que no cumple 0,5
e Margen de error 5% 0,05
en2 Margen de error 5% al cuadrado 0,0025
n Tamaiio de la muestra 384

Nota. Elaboracion propia.
Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para la presente investigacion, la técnica empleada fue la encuesta, segun (Casas et
al., 2002) indican que “la técnica de encuesta es ampliamente utilizada como procedimiento
de investigacion, ya que permite obtener y elaborar datos de modo répido y eficaz”. (p.

143)

Por otro lado, el instrumento de recoleccion de datos fue un cuestionario de
elaboracion propia, utilizado la escala de medicidn de Likert (1 = Nunca, 2 = Casi Nunca,
3 = Algunas veces, 4 = Casi Siempre, 5 = Siempre) conformado por un total de 18 items,
9 items para la variable Marketing mix y 9 items para la variable Comportamiento de
compra. Hernandez et al., (2014) definen que el cuestionario es un “conjunto de preguntas

respecto de una o mas variables que se van a medir”. (p. 217)
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Validacion

ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Y SU RELACION CON EL
COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE PRODUCTOS CON
ADVERTENCIAS EN ESTUDIANTES DE UNIVERSIDADES
PRIVADAS EN EL ANO 2023

El instrumento de investigacion se validé por 3 docentes expertos en investigacion

y en su especialidad. En la tabla 3 se exhibe el resultado de las validaciones con los

respectivos criterios de evaluacion. En el Anexo 4 se presentan las 3 validaciones.

Tabl

a3

Cuadro resumen de validacion de expertos

|ND|CADORE§ DE CRITERIOS EXPERTO 1 EXPERTO 2 EXPERTO 3 TOTAL
EVALUACION

1 CLARIDAD Esta f_ormulado con lenguaje 2 4 4 12
apropiado.
Esta expresado en lo

2. OBJETIVIDAD observado bajo metodologia 4 4 4 12
cientifica.

3. ACTUALIDAD Adecuado al avance de la 3 4 5 12
ciencia y la tecnologia

4. ORGANIZACION. Ep_ste una organizacion 5 5 5 15
l6gica.
Comprende los aspectos en

> SUFICIENCIA cantidad y calidad. 4 4 5 13
Adecuado para valorar los

6. INTENCIONALIDAD aspectos de las variables a 4 4 3 11
estudiar.

7. COHERENCIA Entre los problemas, 4 5 3 12
objetivos e hip6tesis.
Basado en aspectos tedricos

8. CONSISTENCIA y cientificos. 4 4 3 1

9. CONVENIENCIA Adecuado para resolver el 3 4 3 10
problema.

} Cumple con los

10. METODOLOGIA procedimientos adecuados 5 4 5 14
para alcanzar los objetivos.

TOTAL - PARCIAL 40 42 40 122

Nota. Elaboracion propia. Las validaciones de los docentes expertos se encuentran en el

Anexo 4.

Tabl

Confiabilidad

En la tabla 4 se aprecia que todos los datos fueron procesados sin exclusion alguna.

a4

Resumen de procesamiento de casos

N %
Vaélido 384 100,0

Casos Excluido ? 0 0
Total 384 100,0

Nota. Fuente: SPSS ver 26.
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Tabla s

Confiabilidad del instrumento de recoleccion de datos

Alfa de Cronbach N de elementos

0,806 18
Nota. Fuente: SPSS ver 26.

En la tabla 5 se observa que el instrumento de recoleccion de datos con 18
elementos o items, obtuvo un Alfa de Cronbach de 0,806 por lo que el instrumento presenta
una buena consistencia interna conforme a la tabla 6 de interpretacion de los valores de

Alfa de Cronbach.

Tabla 6

Interpretacion de valores de Alfa de Cronbach

Valor Nivel

<05 No aceptable
0,5a0,6 Pobre
0,6a0,7 Baja
0,7a0,8 Aceptable
0,8a0,9 Bueno

>0,9 Excelente

Nota. Fuente Hernandez et al., (2014)

Procedimiento de recoleccion de datos

Se inici6 con la revision de la literatura existente de las variables de estudio e
identificacion de teorias acerca de las Estrategias de marketing mix y el comportamiento
de compra. Paso seguido se procedié a definir las variables de estudio, sus dimensiones y

sus respectivos indicadores. Seguidamente se redactaron los items de cuestionario. Una vez

Abanto Cieza D Pag.

More Mufioz R 37



PaTvADe COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE PRODUCTOS CON

DEL NORTE ADVERTENCIAS EN ESTUDIANTES DE UNIVERSIDADES
PRIVADAS EN EL ANO 2023

1 “pN ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Y SU RELACION CON EL

validado se aplico el instrumento para la recoleccion de datos, empleando los medios
digitales de Google Forms. Conforme con lo expuesto por Hernandez et al., (2014),
proceder a recolectar datos a través de los medios digitales permite que los datos
recolectados se generen en una hoja de célculo, facilitando la tabulacion de las respuestas

en la escala de Likert escogida.

Procedimiento de analisis de datos

Los datos obtenidos en Microsoft Excel se transpusieron al programa estadistico
SPSS Ver. 26 para su procesamiento. Se realizd el analisis de los datos por items de
cuestionario, por cada variable y cada una de sus dimensiones considerando el objetivo
general y los objetivos especificos. Se calificaron en 3 niveles: Alto, Medio y Bajo, en
funcién de las puntaciones considerando las puntuaciones maximas y minimas de cada
variable y dimensién. Se emplearon estadisticos descriptivos e inferenciales para el
procesamiento y analisis de datos. De acuerdo con Hernandez y Mendoza (2018), la
estadistica descriptiva agrupa los resultados en tablas de frecuencias. La estadistica
inferencial emplea pruebas de hipotesis para determinar la asociatividad entre variables,
dependiendo de la normalidad de sus datos. Los resultados obtenidos se presentaron en
tablas y figuras para su estudio e interpretacion. Posteriormente, en el capitulo Discusién
y conclusiones se compararon los resultados para finalmente llegar a las conclusiones por
cada objetivo de investigacion. Para analizar el grado de correlacién, en la tabla 7 se

presentan los valores de Rho de Spearman y su interpretacion.

Aspectos éticos

El presente estudio se ha desarrollado dentro de los principios éticos de la
investigacion de acuerdo a su naturaleza y fines, preponderando la veracidad y justicia. Las

ideas expuestas son de exclusiva responsabilidad de los autores sometiendonos a un control
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de verificacion a través de un software especializado en analisis académico o del mismo
comité que evaluara esta investigacion. Las diferentes citas incluidas en el presente estudio,
estan bajo las Normas APA, los instrumentos han sido validados por tres expertos y se han
sometido al programa SPSS version 26 respetando de esta manera las normas y pautas

propuestas por la Universidad Privada del Norte.

Tabla 7

Interpretacion de valores de correlaciones

Rango Tipo de relacién

-1,00 Correlacion negativa perfecta
-,90a-,99 Correlacion negativa muy alta
-,70a-,89 Correlacion negativa alta
-40a-,69 Correlacion negativa moderada
-,20a-,39 Correlacion negativa baja
-0la-19 Correlacion negativa muy baja
,00 Correlacion nula

,01a,19 Correlacion positiva muy baja
,20a,39 Correlacion positiva baja

,40 a ,69 Correlacion positiva moderada
,70a,89 Correlacion positiva alta

,90 2,99 Correlacion positiva muy alta

1,00 Correlacion positiva perfecta

Nota. Valores de la Rho de Spearman. Fuente: Hernandez et al. (2014)
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CAPITULO I1I: RESULTADOS

En el presente capitulo en primer orden se exhiben los hallazgos de la estadistica

descriptiva y en segundo orden los resultados inferenciales con la prueba de normalidad de

variables y las pruebas de correlacion de acuerdo con los objetivos de la investigacion.

Tabla 8

Distribucion de frecuencias de la Dimensién Producto

Calificacion Rango de calificacién Frecuencia %

Alto 12-15 200 52%
Medio 8-11 131 34%
Bajo 3-7 53 14%
Total 384 100%

Nota. Resumen de datos tabulados. Elaboracion propia.

En la tabla 8 se muestran los valores obtenidos para la dimensién de Producto de la

variable Estrategias de Marketing Mix, donde el 52% de los encuestados indican un nivel

alto, el 34% indica un nivel medio y 14% un nivel bajo, de acuerdo como se puede observar

en la figura 1.

Figural

Distribucion de frecuencias de la Dimensién Estrategia de producto.

Distribucion de frecuencias de la Dimension Producto

60%
52%

50%

o
40% 34 %‘
30%
20%

° 14%

10%

0%
Alto Medio Bajo

Nota. Resumen de datos tabulados. Elaboracién propia.
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Tabla 9

Distribucion de frecuencias de la Dimensién Precio.

Calificacion Rango de calificacion Frecuencia %

Alto 8-10 176 46%
Medio 5-7 170 44%
Bajo 2-4 38 10%
Total 384 100%

Nota. Resumen de datos tabulados. Elaboracion propia.

En la tabla 9 se muestran los valores obtenidos para la dimensién de Precio de la
variable Estrategias de Marketing Mix, donde el 46% de los encuestados indican un nivel
alto, el 44% indica un nivel medio y 10% un nivel bajo, de acuerdo como se puede observar

en la figura 2.

Figura 2

Distribucion de frecuencias de la Dimensién Precio.

Distribucion de frecuencias de la Dimension Precio

50% 46%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0%

44%

10%

Alto Medio Bajo

Nota. Resumen de datos tabulados. Elaboracion propia.
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Distribucion de frecuencias de la Dimensién Plaza.

Calificacion Rango de calificacién Frecuencia %

Alto 8-10 155 41%
Medio 5-7 189 49%
Bajo 2-4 40 10%
Total 384 100%

Nota. Resumen de datos tabulados. Elaboracion propia.

En la tabla 10 se muestran los valores obtenidos para la dimension de Plaza de la

variable Estrategias de Marketing Mix, donde el 41% de los encuestados indican un nivel

alto, el 49% indica un nivel medio y 10% un nivel bajo, de acuerdo como se puede observar

en la figura 3.

Figura 3

Distribucidn de frecuencias de la Dimensién Plaza.

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Distribucion de frecuencias de la Dimension Plaza

41%

Alto

49%

10%

Medio Bajo

Nota. Resumen de datos tabulados. Elaboracion propia.
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Tabla 11

Distribucion de frecuencias de la Dimensién Promocion.

Calificacion Rango de calificacion Frecuencia %

Alto 8-10 175 46%
Medio 5-7 167 43%
Bajo 2-4 42 11%
Total 384 100%

Nota. Resumen de datos tabulados. Elaboracion propia.

En la tabla 11 se muestran los valores obtenidos para la dimensién de Promocion
de la variable Estrategias de Marketing Mix, donde el 46% de los encuestados indican un
nivel alto, el 43% indica un nivel medio y 11% un nivel bajo, de acuerdo como se puede

observar en la figura 4.

Figura 4

Distribucion de frecuencias de la Dimensién Promocion.

Distribucién de frecuencias de 1a Dimension Promocién
50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%

0,
48% 439

15% 11%
10%
5%

0%
Alto Medio Bajo

Nota. Resumen de datos tabulados. Elaboracion propia.
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Tabla 12

Distribuciéon de frecuencias de la Variable Estrategias de Marketing Mix.

Calificacion Rango de calificacion Frecuencia %
Alto 34 - 45 175 46%
Medio 22 - 33 198 51%
Bajo 9-21 11 3%
Total 384 100%

Nota. Resumen de datos tabulados. Elaboracion propia.

En la tabla 12 se muestran los valores obtenidos para la dimension de Precio de la

variable Estrategias de Marketing Mix, donde el 46% de los encuestados indican un nivel

alto, el 51% indica un nivel medio y 3% un nivel bajo, de acuerdo como se puede observar

en la figura 5.

Figura 5

Distribucién de frecuencias de la Variable Estrategias de Marketing Mix.

Distribucién de frecuencias de la variable Estrategias de Marketing
Mix

60%
51%
50% 46%
40%
30%

20%

10%
3%

Alto Medio Bajo

Nota. Resumen de datos tabulados. Elaboracion propia.
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Tabla 13

Distribucion de frecuencias de la Dimensién Factor Cultural.

Calificacion Rango de calificacion Frecuencia %

Alto 8-10 175 46%
Medio 5-7 170 44%
Bajo 2-4 39 10%
Total 384 100%

Nota. Resumen de datos tabulados. Elaboracion propia.

En la tabla 13 se muestran los valores obtenidos para la dimension Factor Cultural
de la variable Comportamiento de Compra, donde el 46% de los encuestados indican un
nivel alto, el 44% indica un nivel medio y 10% un nivel bajo, de acuerdo como se puede

observar en la figura 6.

Figura 6

Distribucidn de frecuencias de la Dimensién Factor Cultural.

Distribucion de frecuencias de la Dimension Factor
Cultural
50% 46%
45%
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Alto Medio Bajo

Nota. Resumen de datos tabulados. Elaboracion propia.
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Tabla 14

Distribucion de frecuencias de la Dimensién Factor Social.

Calificacion Rango de calificacion Frecuencia %

Alto 12 -15 149 39%
Medio 8-11 186 48%
Bajo 3-7 49 13%
Total 384 100%

Nota. Resumen de datos tabulados. Elaboracion propia.

En la tabla 14 se muestran los valores obtenidos para la dimension Factor Social de
la variable Comportamiento de Compra, donde el 39% de los encuestados indican un nivel
alto, el 48% indica un nivel medio y 13% un nivel bajo, de acuerdo como se puede observar

en la figura 7.

Figura 7

Distribucidn de frecuencias de la Dimensién Factor Social.

Distribucion de frecuencias de la Dimension Factor
Social
60%

48%
50%

39%
40%
30%
20%
13%
10%

0%
Alto Medio Bajo

Nota. Resumen de datos tabulados. Elaboracion propia.

Abanto Cieza D Pag.

More Mufioz R 46



PaTvADe COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE PRODUCTOS CON

DEL NORTE ADVERTENCIAS EN ESTUDIANTES DE UNIVERSIDADES
PRIVADAS EN EL ANO 2023

1 “pN ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Y SU RELACION CON EL

Tabla 15

Distribucion de frecuencias de la Dimension Factor Personal.

Calificacion Rango de calificacibn  Frecuencia %

Alto 8-10 182 47%
Medio 5-7 161 42%
Bajo 2-4 41 11%
Total 384 100%

Nota. Resumen de datos tabulados. Elaboracion propia.

En la tabla 15 se muestran los valores obtenidos para la dimension de Factor
personal de la variable Comportamiento de Compra, donde el 47% de los encuestados
indican un nivel alto, el 42% indica un nivel medio y 11% un nivel bajo, de acuerdo como

se puede observar en la figura 8.

Figura 8

Distribucion de frecuencias de la Dimensién Factor Personal.

Distribucion de frecuencias de la Dimensiéon Factor

Personal
50% 47%
45% 42%,
40%
35%
30%
25%
20%
15% 1%
10%
5%
0%
Alto Medio Bajo

Nota. Resumen de datos tabulados. Elaboracion propia.
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Tabla 16

Distribuciéon de frecuencias de la Dimensién Factor Psicologico.

Calificacion Rango de calificacion Frecuencia %

Alto 8-10 158 41%
Medio 5-7 171 45%
Bajo 2-4 55 14%
Total 384 100%

Nota. Resumen de datos tabulados. Elaboracion propia.

En la tabla 16 se muestran los valores obtenidos para la dimension de Factor
Psicoldgico de la variable Comportamiento de Compra, donde el 41% de los encuestados
indican un nivel alto, el 45% indica un nivel medio y 14% un nivel bajo, de acuerdo como

se puede observar en la figura 9.

Figura9

Distribucién de frecuencias de la Dimension Factor Psicoldgico.

Distribucién de frecuencias de la Dimension Factor
Psicolagico

50%
450/0 41 OA)
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

45%

14%

Alto Medio Bajo

Nota. Resumen de datos tabulados. Elaboracion propia.
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Tabla 17

Distribucién de frecuencias de la Variable Comportamiento de Compra.

Calificacion Rango de calificacion Frecuencia %
Alto 34 - 45 153 40%
Medio 22 - 33 215 56%
Bajo 9-21 16 4%
Total 384 100%

Nota. Resumen de datos tabulados. Elaboracion propia.
En la tabla 17 se muestran los valores obtenidos para la variable Comportamiento
de Compra, donde el 40% de los encuestados indican un nivel alto, el 56% indica un nivel

medio y 4% un nivel bajo, de acuerdo como se puede observar en la figura 10.

Figura 10

Distribucién de frecuencias de la Variable Comportamiento de Compra.

Distribucion de frecuencias de la variable
Comportamiento de Compra

60% 56%
50%
40%
40%
30%
20%
o
10% 1%

0%
Alto Medio Bajo

Nota. Resumen de datos tabulados. Elaboracion propia
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Resultados inferenciales
Tabla 18
Prueba de hipotesis de normalidad de las Variables Estrategias de Marketing Mix y

Comportamiento de Compra.

Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.

V1. Estrategias de
Marketing Mix 165 384,000 941 384 000
V2. Comportamiento

,139 384  ,000 ,943 384  ,000
de Compra

Nota. Resumen de datos tabulados. Elaboracion propia.

En la tabla 18 se presenta la prueba de normalidad de las variables de estudio. Al
ser la muestra mayor que 50, se aplica la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov,
la cual de acuerdo con Naupas y Mejia (2011) sirven para analizar eventos producidos por
la intencion (p.217). y para Ruiz (2019) es un tipo de prueba no paramétrica o de
distribucidn libre, utilizada en la estadistica inferencial, es aquel que permite corroborar si
la muestra obtenida presenta una distribucion normal, y un grado de concordancia entre la

distribucion de un conjunto de datos y una distribucién teérica especifica.
Prueba de hipo6tesis de normalidad
Variable Estrategias de Marketing Mix

Hi: Los datos de la variable Estrategias de Marketing Mix no provienen de una

distribuciéon normal.

Ho: Los datos de la variable Estrategias de Marketing Mix provienen de una

distribucién normal.

Valor estadistico: 0,165
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Regla: Si p valor < a entonces se acepta la hipétesis 1y se rechaza la hipotesis 0.
Reemplazando los datos:
Para un nivel de confianza del 95%, o = 0,05
P valor = Sig, = 0,000
p valor <o = 0,000 <0,05

Se concluye que los datos de la variable Estrategias de Marketing Mix no provienen

de una distribucion normal.
Prueba de hipotesis de normalidad
Variable Comportamiento de Compra

Hi: Los datos de la variable Comportamiento de Compra no provienen de una

distribucién normal.

Ho: Los datos de la variable Comportamiento de Compra provienen de una

distribucion normal.

Valor estadistico: 0,139

Regla: Si p valor < a entonces se acepta la hipotesis 1 y se rechaza la hipotesis 0.
Reemplazando los datos:

Para un nivel de confianza del 95%, o = 0,05

P valor = Sig, = 0,000

p valor <o = 0,000 < 0,05

Se concluye que los datos Comportamiento de compra no provienen de una

distribucién normal.
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Analisis correlacional
Hipétesis general
En la tabla 19 se exhiben los resultados obtenidos en la prueba de hipétesis

general, generados por el SPSS ver. 26.

Tabla 19

Prueba de hipotesis general

V1. Estrategias V2.
de Marketing Comportamiento
Mix de Compra
Coeficiente
. de 1,000 245"
V1. Estrategias . rolacion
de Marketing Sig
Mix (bilateral) 000
Rho de N 384 384
Spearman Coeficiente
de 245 1,000
V2. . correlacion
Comportamiento Sig
de Compra (bilateral) 000
N 384 384

Nota. Resumen de datos tabulados. Elaboracion propia.
Prueba de hipotesis general

Ha: Existe relacion positiva y significativa entre las estrategias de marketing mix y
el comportamiento de compra de productos con advertencias en estudiantes de
universidades privadas en el afio 2023.

Ho: No existe relacion positiva y significativa entre las estrategias de marketing mix
y el comportamiento de compra de productos con advertencias en estudiantes de

universidades privadas en el afio 2023.
Rho de Spearman= 0,245 — Correlacion positiva baja.

Regla: Si p valor < a entonces se acepta la hipotesis 1y se rechaza la hipdtesis 0.
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Reemplazando los datos:

Para un nivel de confianza del 95%, o = 0,05

P valor = Sig, = 0,000

p valor <o = 0,000 < 0,05

Se concluye que existe relacion positiva y significativa entre las estrategias de

marketing mix y el comportamiento de compra de productos con advertencias en

estudiantes de universidades privadas en el afio 2023.

En la tabla 20 se exhiben los resultados obtenidos en la prueba de hipdtesis

especifica 1, generados por el SPSS ver. 26.

Tabla 20

Prueba de hipotesis especifica 1

V2.
e Comportamiento de
Producto
Compra
Coeficiente
de 1,000 238"
D1.V1. Producto C(_Jrrelamon
o 000
(bilateral) : ’
Rho de N o o
Spearman Coeficiente
de 238" 1 000
e . correlacion
Comportamiento Sig
de Compra (bilateral) ,000
N 384 384

Nota. Resumen de datos tabulados. Elaboracion propia.

Prueba de hipotesis especifica 1

Hi: Existe relacion positiva y significativa entre las estrategias de producto y el
comportamiento de compra de productos con advertencias en estudiantes de

universidades privadas en el afio 2023.
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Ho: No existe relacion positiva y significativa entre las estrategias de producto y el

comportamiento de compra de productos con advertencias en estudiantes de

universidades privadas en el afio 2023.

Rho de Spearman = 0,238 - Correlacion positiva baja.

Regla: Si p valor < a entonces se acepta la hipétesis 1 y se rechaza la hipotesis 0.

Reemplazando los datos:
Para un nivel de confianza del 95%, a. = 0,05
P valor = Sig, = 0,000

p valor <o =0,000 < 0,05

Se concluye que existe relacién positiva y significativa entre las estrategias de

producto y el comportamiento de compra de productos con advertencias en estudiantes de

universidades privadas en el afio 2023.

En la tabla 21 se exhiben los resultados obtenidos en la prueba hipotesis especifica

2, generados por el SPSS ver. 26.
Tabla 21

Prueba de hipotesis especifica 2

V2.
D2'V.l' Comportamiento de
Precio
Compra
Coef|C|ente_ ’ 1,000 140"
de correlacion
D2.V1. Precio Sig.
(bilateral) 006
Rho de N 384 384
Spearman Coef|C|ente_ ] 140™ 1,000
V2. de correlacién
Comportamiento de  Sig. 006
Compra (bilateral) '
N 384 384

Nota. Resumen de datos tabulados. Elaboracién propia.
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Prueba de hipotesis especifica 2

Hai: Existe relacion positiva y significativa entre las estrategias de precio y el
comportamiento de compra de productos con advertencias en estudiantes de

universidades privadas en el afio 2023.

Ho: No existe relacion positiva y significativa entre las estrategias de precio y el
comportamiento de compra de productos con advertencias en estudiantes de

universidades privadas en el afio 2023.

Rho de Spearman= 0,140 - Correlacion muy baja

Regla: Si p valor < a entonces se acepta la hipotesis 1 y se rechaza la hipotesis 0.
Reemplazando los datos:

Para un nivel de confianza del 95%, a. = 0,05

P valor = Sig, = 0,006

p valor < o =0,006 < 0,05

Se concluye que si existe relacién positiva y significativa entre las estrategias de
precio y el comportamiento de compra de productos con advertencias en estudiantes de
universidades privadas en el afio 2023.

En la tabla 22 se exhiben los resultados obtenidos en la prueba de hipotesis

especifica 3, generados por el SPSS ver. 26.
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Tabla 22

Prueba de hipotesis especifica 3

V2.
D3.V1. Comportamiento
Plaza
de Compra
Coeficiente
de 1,000 263"
D3.V1. Plaza gqrrela0|0n
9 000
(bilateral) ’
Rho de N 384 384
Spearman Coeficiente
de 263" 1,000
Ve. . correlacion
Comportamiento Sig
de Compra (bilateral) 000
N 384 384

Nota. Resumen de datos tabulados. Elaboracion propia.
Prueba de hipdtesis especifica 3

Hi: Existe relacion positiva y significativa entre las estrategias de plaza y el
comportamiento de compra de productos con advertencias en estudiantes de

universidades privadas en el afio 2023.

Ho: No existe relacion positiva y significativa entre las estrategias de plaza y el
comportamiento de compra de productos con advertencias en estudiantes de

universidades privadas en el afio 2023.

Rho de Spearman= 0,263 - Correlacion positiva baja.

Regla: Si p valor < a entonces se acepta la hipétesis 1 y se rechaza la hipotesis 0.
Reemplazando los datos:

Para un nivel de confianza del 95%, a. = 0,05

P valor = Sig, = 0,000
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p valor <o =0,000 <0,05

Se concluye que existe relacion positiva y significativa entre las estrategias de plaza
y el comportamiento de compra de productos con advertencias en estudiantes de
universidades privadas en el afio 2023.

En la tabla 23 se exhiben los resultados obtenidos en la prueba de hipotesis

especifica 4, generados por el SPSS ver. 26.

Tabla 23

Prueba de hipotesis especifica 4.

D4.V1. V2.
L Comportamiento
Promocion
de Compra
Coeficiente -
de correlacion 1,000 321
D4.V1. Sig
Promocion (bilateral) ,000
Rho de N 384 384
Spearman Coef|C|ente_ ] 321" 1,000
V2. de correlacion
Comportamiento  Sig. 000
de Compra (bilateral) '
N 384 384

Nota. Resumen de datos tabulados. Elaboracion propia.
Prueba de hipotesis especifica 4

Ha: Existe relacion positiva y significativa entre las estrategias de promocién y el
comportamiento de compra de productos con advertencias en estudiantes de

universidades privadas en el afio 2023.

Ho: No existe relacion positiva y significativa entre las estrategias de promocion y
el comportamiento de compra de productos con advertencias en estudiantes de

universidades privadas en el afio 2023.

Rho de Spearman= 0,321 - Correlacion positiva baja.
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Regla: Si p valor < a entonces se acepta la hipétesis 1 y se rechaza la hipotesis 0.
Reemplazando los datos:

Para un nivel de confianza del 95%, o = 0,05

P valor = Sig, = 0,000

p valor <o = 0,000 <0,05

Se concluye que existe relaciéon positiva y significativa entre las estrategias de
promocion y el comportamiento de compra de productos con advertencias en estudiantes

de universidades privadas en el afio 2023.
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CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES

Discusion

Se inicia la discusion indicando que el instrumento de recoleccién de datos
conformado por 18 items, obtuvo una confiabilidad Alfa de Cronbach de 0,806, por lo que
el instrumento tiene una confiabilidad consistente. A partir del objetivo general
“Determinar la relacion que existe entre las estrategias de marketing mix y el
comportamiento de compra de productos con advertencias en estudiantes de universidades
privadas en el afio 20237, segtin la prueba de la hipdtesis general, se obtuvo una relacion
positiva y significativa entre las estrategias de marketing mix y el comportamiento de
compra de productos con advertencias en estudiantes de universidades privadas en el afio
2023, indicando en el resultado de la prueba de coeficiente Rho de Spearman con un p

valor menor a 0,05 y un coeficiente de 0,245, mostrando una correlacion positiva baja.

Al analizar y comparar los hallazgos obtenidos, se encuentra que existe un grado de
discrepancia con los resultados obtenidos por Davila y Occafia (2020), quien hallé una
correlacion positiva moderada, con un p valor igual a 0,000 <0,05 y un coeficiente de

correlacion Rho de Spearman igual a 0,417, entre ambas variables.

Asi mismo, se encuentra similitud con Cueva et al. (2021), quienes hallaron una
relaciébn moderada entre el marketing de contenidos y el proceso de decision de compra del
consumidor de la generacion Z respaldado por el resultado obtenido de Rho de Spearman
igual a 0,565 y p valor igual a 0,000. De la misma manera los hallazgos presentan cierta
semejanza con Pachucho-Hernandez, et al. (2021), quienes en su investigacion encontraron
que el marketing de contenidos y el proceso de decision de compra del consumidor
ecuatoriano de la generacion Y se relacionan moderadamente con un Rho de Spearman

igual a 0,465 y un nivel de significancia menor que 0,05.
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A partir del objetivo especifico 1 “Establecer la relacion que existe entre las
estrategias de producto y el comportamiento de compra de productos con advertencias en
estudiantes de universidades privadas en el afo 2023”, segin la prueba de la hipotesis
especifica 1, los resultados muestran una relacion positiva y significativa con una
correlacion de Rho de Spearman donde el p valor es menor a 0,05 y un coeficiente de 0,238,
mostrando una correlacion positiva baja entre las estrategias de producto y el
comportamiento de compra de productos con advertencias en estudiantes de universidades
privadas en el afio 2023. Se contrasto con la tesis de Vilca (2021), obteniéndose resultados
similares donde el p valor igual a 0,000 <0,05 y un coeficiente de correlacion igual a 0,391,
lo que se interpreta que existe una relacion positiva baja entre la estrategia de producto de
calidad y el comportamiento de compra del consumidor de tiendas Wong California
Trujillo 2020. De la misma se encuentra semejanza con Gordillo (2022) quién hallé que
existe relacion positiva y moderada entre producto ecologico y comportamiento de compra
con un Rho de Spearman igual a 0,410 y p valor <0,001 en consumidores millenialls de

productos organicos de los distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera en el afio 2020.

A partir del objetivo especifico 2 “Comprobar la relacion que existe entre las
estrategias de precio y el comportamiento de compra de productos con advertencias en
estudiantes de universidades privadas en el afio 2023, segtin la prueba de la hipdtesis
especifica 2, los resultados muestran una relacién positiva y significativa con una
correlacion de Rho de Spearman donde el p valor encontrado es 0,006 < 0,05 y un
coeficiente de 0,140, mostrando una correlacion positiva muy baja entre las estrategias de
precio y el comportamiento de compra de productos con advertencias en estudiantes de
universidades privadas en el afio 2023. Se contrasto con la tesis de Gordillo (2022), con la
que existe cierta discrepancia, €l hallo un coeficiente de correlacion igual a 0,410y p valor

igual a 0,001<0,05; indicando que existe una relacion directa y moderada entre la
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dimensién precio ecolégico con el proceso de decision de compra en consumidores
Millennialls de productos organicos de los distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera en
el afio 2020. Asi mismo, se encuentra cierta diferencia con Cueva et al. (2021), quiénes
determinaron el coeficiente de correlacion moderada de Spearman de 0,622 para las edades
entre 27 a 33 y una correlacion moderada de Spearman de 0,572 para las edades entre 20 a
26 afos por lo que concluyen que el marketing de contenidos y el proceso de decision de

compra del consumidor de la generacion Z se relacionan moderadamente.

A partir del objetivo especifico 3 “Sefialar la relacion que existe entre las estrategias
de plaza y el comportamiento de compra de productos con advertencias en estudiantes de
universidades privadas en el afio 2023, seglin la prueba de la hipotesis especifica 3, los
resultados muestran una relacion positiva y significativa con una correlacién de Rho de
Spearman donde el p valor encontrado es 0,000<0,05 y un coeficiente de 0,263, mostrando
una correlacion positiva baja entre las estrategias de plaza y el comportamiento de compra
de productos con advertencias en estudiantes de universidades privadas en el afio 2023. Al
comparar con la tesis de Vilca (2021), se identifica que existe una similitud, debido a que
los datos obtenidos donde p valor =0,001 <0,05 y un coeficiente de correlacion igual a
0,363 indicando una relacion positiva baja entre estrategia de distribucion del producto y
el comportamiento de compra del consumidor de tiendas Wong California Trujillo 2020.
De igual forma, se encuentran similitud con Gordillo (2022), quién hallé relacion positiva
y moderada entre plaza ecoldgica y comportamiento de compra con un Rho de Spearman
igual a 0,420 y p valor <0,001 en consumidores Millennialls de productos organicos de los

distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera en el afio 2020

A partir del objetivo especifico 4 “Evidenciar la relacion que existe entre las

estrategias de promocion y el comportamiento de compra de productos con advertencias
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en estudiantes de universidades privadas en el afio 2023”7, segun la prueba de la hipotesis
especifica 4, los resultados muestran una relacién positiva y significativa con una
correlacion de Rho de Spearman donde el p valor encontrado es 0,000 < 0,05 y un
coeficiente de 0,321, mostrando una correlacion positiva baja entre las estrategias de
promocion y el comportamiento de compra de productos con advertencias en estudiantes
de universidades privadas en el afio 2023. Al comparar con la tesis de Davila y Occafia
(2020), se identifica que existe cierta similitud, debido a que los datos obtenidos donde p
valor igual a 0,000<0,05 y un coeficiente de correlacion igual a 0,272 indicando una
relacién positiva baja entre el nuevo comportamiento del consumidor y la promocion del

rubro Fast food.
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Limitaciones

La presente investigacion ha permitido conocer la concordancia de las Estrategias
del marketing mix y el comportamiento de compra de productos con advertencias en
estudiantes de universidades privadas, del mismo modo se puede indicar que existieron
limitaciones en la basqueda de informacién en cuanto a los antecedentes internacionales,

encontrando dificultades para organizar informacion relevante en el presente estudio.

Otra de las limitaciones que se presento se dio al momento de la aplicacién del
instrumento debido al desconocimiento del término advertencias por los estudiantes
generando ciertas dudas, las cuales se aclararon indicando que las advertencias de los

productos vienen en octdgonos que al consumirlos en exceso pueden causar dafio a la salud.
Implicancias

En lo tedrico, la presente investigacion integra la literatura cientifica e
investigaciones anteriores de las variables de estudio, consolidando una sélida base tedrica
sentando un precedente para futuras investigaciones.

En lo préctico, las conclusiones permiten una nueva vision para analizar el
establecimiento de mejoras en las estrategias de marketing mix de los fabricantes y de la
cadena de comercializacién de los productos con advertencias.

En lo metodoldgico, la investigacion sigue rigurosamente el procedimiento de
recoleccién y analisis de datos. El instrumento de recoleccidn es confiable y se encuentra
validado por tres docentes investigadores expertos por lo que puede ser utilizado por otros

investigadores.
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Conclusiones

Primera: En referencia al objetivo general, se determinG que existe una relacion
positiva y significativa entre las las Estrategias de marketing mix y el Comportamiento de
compra de productos con advertencias en estudiantes de universidades privadas en el afio
2023, evidenciandose una correlacion positiva baja, con un valor de 0,245, precisando
que el 46% de los estudiantes universitarios encuestados indican que las Estrategias de
Marketing mix se encuentran en un nivel alto, el 51% en un nivel medio y el 3% en un
nivel bajo y el comportamiento de compra indica que el 40% de los estudiantes
universitarios encuestados compra continuamente, el 52% compran no tan seguido son

reservados en el consumo, mientras que el 4% compra casi nada.

Segunda: En referencia al objetivo especifico 1, existe relacion positiva y
significativa entre las Estrategias de producto y el Comportamiento de compra de
productos con advertencias en estudiantes de universidades privadas en el afio 2023,
encontrandose una correlacion positiva baja, con un valor de 0,238, concluyendo que un
52% de los estudiantes universitarios considera importante para su consumo productos con
advertencias en un nivel alto, un 34% considera poco relevante 0 no muy importante el
consumo de productos con advertencias en un nivel medio y a diferencia de un 14%

indicando un nivel bajo.

Tercera: En referencia al objetivo especifico 2, existe relacion positiva y
significativa entre las Estrategias de precio y el Comportamiento de compra de productos
con advertencias en estudiantes de universidades privadas en el afio 2023, encontrandose
una correlacion positiva muy baja, con un valor de 0,140, asi mismo un 46% de los
estudiantes universitarios considera importante el precio para su consumo de productos con

advertencias mostrando un nivel alto, mientras que el 44% considera poco relevante o0 no
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muy importante el precio en el consumo de productos con advertencias, encontrandose en
un nivel medio, adiferencia de un 10% no le interesa el precio en el consumo de productos

con advertencias por lo tanto se encuentra en un nivel bajo.

Cuarta: En referencia al objetivo especifico 3, se muestra que existe relacion
positiva y significativa entre las Estrategias de plaza y el Comportamiento de compra de
productos con advertencias en estudiantes de universidades privadas en el afio 2023,
encontrandose una correlacion positiva baja, con un valor de 0,384, concluyendo que un
41% de los estudiantes universitarios considera importante la plaza para la compra de
productos con advertencia encontrandose este en un nivel alto, un 49% considera poco
relevante 0 no muy importante la plaza en el consumo de productos con advertencias,
considerandose en un nivel medio y el 10% considera poco importante la plaza mostrando

un nivel bajo.

Quinta: En referencia al objetivo especifico 4, se indica que existe relacion positiva
y significativa entre las Estrategias de promocién y el Comportamiento de compra de
productos con advertencias en estudiantes de universidades privadas en el afio 2023,
encontrandose una correlacion positiva baja, con un valor de 0,321, concluyendo que un
46% de los estudiantes universitarios considera importante la promocion para la compra de
productos con advertencia encontrandose este en un nivel alto, un 43% considera poco
relevante 0 no muy importante la promocién para el consumo de productos con
advertencias, considerandose en un nivel medio y el 11% indica poco importante la

promocion encontrandose un nivel bajo.
El aporte de la investigacion se enfoca en los siguientes aspectos:

En el aspecto tedrico la investigacion tiene una buena base tedrica se ha revisado la

literatura existente, en el aspecto practico se indica que la investigacion servira como fuente
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para futuras investigaciones, en el aspecto metodoldgico se precisa que la investigacion ha

seguido rigurosamente el método cientifico para investigaciones no experimentales de enfoque

cuantitativo y de nivel correlacional. Por ultimo, en el aspecto empresarial la investigacién busca

que las empresas estén atentas a los cambios de comportamiento de los consumidores para
aplicar estrategias de marketing mix que conlleven a mantener y aumentar el nivel de

ventas, considerando el etiquetado de advertencias.
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ANEXOS
ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: "ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Y SU RELACION CON EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE
PRODUCTOS CON ADVERTENCIAS EN ESTUDIANTES DE UNIVERSIDADES PRIVADAS EN EL ANO 2023"

o 2 OPERACIONALIZACION DE DISENO
TITULO PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGICO
Problema Principal Objetivos Principal Hipétesis Principal Variable 1 Variable 2 Método
¢Existe relacion entre las estrategias | Determinar la relacion que existe entre las | Existe relacion positiva y significativa Tipo: Bésica.
de  marketing mix y el | estrategias de marketing mix y el | entre las estrategias de marketing mixy | ESTRATEGIAS COMPORTACMI
comportamiento de compra de | comportamiento de compra de productos | el comportamiento de compra de DE ENTO DE Enfoque: Cuantitativo.
productos con advertencias en | con advertencias en estudiantes de | productos con advertencias en MARKETING COMORA Nivel: Descriptivo
estudiantes de universidades | universidades privadas en el afio 2023. estudiantes de universidades privadas MIX correlacional.

“ESTRATEGIAS DE
MARKETING MIX Y
SU RELACION CON EL
COMPORTAMIENTO
DE COMPRA DE
PRODUCTOS CON
ADVERTENCIAS EN
ESTUDIANTES DE
UNIVERSIDADES
PRIVADAS EN EL ANO
2023"

privadas en el afio 2023?

en el afio 2023.

Problema Especifico 1
¢Existe relacién entre las estrategias
de producto y el comportamiento de
compra de  productos  con
advertencias en estudiantes de
universidades privadas en el afio
2023?

Objetivo Especifico 1
Establecer la relacion entre las estrategias
de producto y el comportamiento de
compra de productos con advertencias en
estudiantes de universidades privadas en el
afio 2023.

Hipdtesis Especifica 1
Existe relacién positiva y significativa
entre las estrategias de producto y el
comportamiento de compra de
productos con  advertencias en
estudiantes de universidades privadas
en el afio 2023.

Problema Especifico 2
¢Existe relacion entre las estrategias
de precio y el comportamiento de
compra  de productos con
advertencias en estudiantes de
universidades privadas en el afio
20237

Objetivo Especifico 2
Comprobar la relacion entre las estrategias
de precio y el comportamiento de compra
de productos con advertencias en
estudiantes de universidades privadas en el
afio 2023.

Hipdtesis Especifica 2
Existe relacion positiva y significativa
entre las estrategias de precio y el
comportamiento de compra de
productos con  advertencias en
estudiantes de universidades privadas
en el afio 2023.

Operacionalizacion

Problema Especifico 3
¢Existe relacién entre las estrategias
de plaza y el comportamiento de
compra de  productos  con
advertencias en estudiantes de
universidades privadas en el afio
2023?

Objetivo Especifico 3
Sefalar la relacion entre las estrategias de
plaza y el comportamiento de compra de
productos con advertencias en estudiantes
de universidades privadas en el afio 2023.

Hipdtesis Especifica 3
Existe relacion positiva y significativa
entre las estrategias de plaza y el
comportamiento de compra de
productos con advertencias en
estudiantes de universidades privadas
en el afio 2023.

V1 V2
D1 Estrategias de Factor cultural
Producto

D2 Estrategias de Factor social
Precio

D3 Estrategias de | Factor personal
Plaza

D4 Estrategias de Factor

Promocidn psicolégico

Problema Especifico 4
¢Existe relacion entre las estrategias
de promocion y el comportamiento
de compra de productos con
advertencias en estudiantes de
universidades privadas en el afio
2023?

Objetivo Especifico 4
Evidenciar la relacion entre las estrategias
de promocién y el comportamiento de
compra de productos con advertencias en
estudiantes de universidades privadas en el
afio 2023.

Hipdtesis Especifica 4
Existe relacion positiva y significativa
entre las estrategias de promocion y el
comportamiento de compra de
productos con advertencias en
estudiantes de universidades privadas
en el afio 2023.

Disefio de
investigacion: No
experimental de corte
transversal.

Técnicas de recoleccion
de datos: Encuesta.

Instrumentos de
recoleccion de datos:
Cuestionario.

Poblacién: 1 040 386
estudiantes de
universidades privadas.

Muestra: 384
estudiantes de
universidades privadas.




ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Y SU RELACION CON EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE PRODUCTOS CON ADVERTENCIAS

UNIVERSIDAD &
PRIVADA EN ESTUDIANTES DE UNIVERSIDADES PRIVADAS EN EL ANO 2023
DEL NORTE
ITEMS
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ALTERNATIVAS DE RESPUESTA
(PREGUNTAS)
Estrategias de Producto:  Se refiere a la combinacion de Variedad Se ofrecen variedad de productos con advertencias.
bienes y servicios que la empresa ofrece al mercado meta _ _ _ _
enfocandose en mejoras continuas en el producto Calidad Los productos con advertencias ofrecidos son de calidad.
(Armstrong & Kotler, 2017, p. 09, 10). Presentacion Los productos con advertencias ofrecidos tienen adecuada presentacion.
i i X X i Los precios ofertados de los productos con advertencias estan acordes a las
Estrategias de Precio: Se refiere a la cantidad de dinero que De mercado condiciones del mercado.
Variable 1: los clientes deben pagar para obtener el producto o servicio,
Estrategias de Marketing Mix: suma de valores que los usuarios dan a cambio de los
Comprende la légica de marketing que usa la | beneficios (Armstrong & Kotler. (2017, p.257). Costo El costo de los productos con advertencias es atractivo.
compafifa para establecer relaciones redituables. Por
medio de la segmentacién de mercado, de la
determinacién de mercados meta, 'y del | Estrategiasde Plaza: Incluye las actividades de la empresa : - Las ubicaciones fisicas de las tiendas que ofrecen productos con
posicionamiento, la compafiia decide a qué clientes | que ponen el producto a disposicion de los consumidores Tienda fisica advertencias son accesibles.
atendera y como lo hara lograr sus objetivos de | meta desde el origen a el punto de consumo para satisfacer al
marketing. cliente.
(Armstrong y Kotler, 2017, pag. 09, 10) (Armstrong & Kotler, 2017, p.310) Delivery Realizo compras de productos con advertencias por Delivery.
Estrategias de Promocion: Esta herramienta comprende . i . i
actividades que comunican las ventajas del producto y Publicidad Los fabricantes de productos con advertencias utilizan varias formas de

convencen a los consumidores meta de comprarlo con
participacion de corto plazo, o para mejorar relaciones a largo
plazo con los consumidores

(Armstrong & Kotler, 2017, p.411).

publicidad para darlos a conocer.

Comunicacién

Los fabricantes de productos con advertencias comunican los peligros para
la salud al consumirlos.

Variable 2:
Comportamiento de compra
Es la etapa donde el cliente identifica sus propias
necesidades, buscando informacién sobre
referencias personales, culturales, sociales, que
describan las caracteristicas del producto que desee.
Por ello es importante que el mercadélogo sepa de
qué forma se esta vendiendo su producto y qué
imagen esta dejando en el mercado frente a sus
demés competidores (Salas, 2017, p.33).

Factor cultural: La cultura es uno de los factores claves que

. > : Valores Los valores culturales influyen para consumir productos con advertencias.
influye en las decisiones de compra del consumidor. Se
describe como un conjunto de valores, ideas y actitudes que
son aprendidas y compartidas entre los miembros de un grupo i . o
(Kerin et al.,2010). Ideas Consumir productos con advertencias es perjudicial para la salud.
Factor social: Los factores sociales son grupos de Clase social Cree Usted Que la clase social influyen en la compra de productos con
referencias, la familia, roles, estados socialesy la clase social. advertencias
Los grupos de referencia consisten en todos los grupos que — . . . .
tienen una influencia directa (cara a cara) o indirecta sobre La afiliacién a mi grupo de amistades influye para consumir productos con
las actitudes o comportamientos de una persona (Kotler Afiliacion advertencias. __ _
&Armstrong, 2017) Los miembros de la familia influyen en el momento de consumir productos
con advertencias.

Factor personal: Factor personal influye en la toma de . . . o . .

P P A Estilo de vida El estilo de vida influye para consumir productos con advertencias.

decision de compra del consumidor y se relaciona a las
caracteristicas personales. En esta categoria incluyen la edad
y la etapa en el ciclo de vida, la profesién, las circunstancias
econémicas, los estilos de vida y la personalidad (Zuazo,
2018, p.20)

Gustos y preferencias

Gusto de consumir productos con advertencias.

Factor psicoldgico: Forman la cuarta influencia principal en
el comportamiento de compra, estos incluyen la motivacion,
la percepcion, el aprendizaje, las creencias y las actitudes. La
motivacion: Es la fuerza de energia que estimula el
comportamiento para satisfacer una necesidad (Kerin et al.,
2010).

Motivacion

Me motiva a consumir productos con advertencias.

Creencia

Mis creencias influyen en la decision para consumir productos con
advertencias.

Escala Likert

. Siempre
Casi siempre
A veces
Casi nunca
Nunca

Abanto Cieza D

More Mufioz R
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ANEXO 3. INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
CUESTIONARIO

(Cajamarca, mayo 2023)
Instrucciones:

Estimado estudiante, a continuacion, se presenta una encuesta para medir las Estrategias del marketing mix y
su relacion con el comportamiento de compra de productos con advertencia publicitaria. Su opinién es muy valiosa para
nuestra tesis titulada “ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Y SU RELACION CON EL COMPORTAMIENTO DE
COMPRA DE PRODUCTOS CON ADVERTENCIAS EN ESTUDIANTES DE UNIVERSIDADES PRIVADAS EN
EL ANO 2023”. La finalidad de la investigacion es estrictamente académica y su nombre sera guardado en estricta
reserva.

Alternativas de respuesta

Preguntas Siempre Casi Algunas Casi Nunca

siempre veces nunca

ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX

ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

1.  Se ofrecen variedad de productos con advertencias.

2. Los productos con advertencias ofrecidos son de calidad.

3. Los productos con advertencias ofrecidos tienen adecuada
presentacion

ESTRATEGIAS DE PRECIO

4. Los precios ofertados de los productos con advertencias estan
acordes a las condiciones del mercado.

5. El costo de los productos con advertencias es atractivo.

ESTRATEGIAS DE PLAZA

6. Las ubicaciones fisicas de las tiendas que ofrecen productos con
advertencias son accesibles.

7. Realizo compras de productos con advertencias por Delivery.

ESTRATEGIAS DE PROMOCION

8.  Los fabricantes de productos con advertencias utilizan varias formas
de publicidad para darlos a conocer.

9.  Los fabricantes de productos con advertencias comunican los
peligros para la salud al consumirlos.

COMPORTAMIENTO DE COMPRA

FACTOR CULTURAL

10. Considera usted que los valores culturales influyen para consumir
productos con advertencias.

11. Considera usted que consumir productos con advertencias es
perjudicial para la salud

FACTOR SOCIAL

12. Cree usted que la clase social influye en la compra de productos con
advertencias.

13. Cree usted que la afiliacion a un grupo de amistades influye para
consumir productos con advertencias

14. Cree usted que los miembros de la familia influyen en el momento
de consumir productos con advertencias.

FACTOR PERSONAL




UNIVERSIDAD
PRIVADA

DEL NORTE

ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Y SU RELACION CON EL
COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE PRODUCTOS CON
ADVERTENCIAS EN ESTUDIANTES DE UNIVERSIDADES
PRIVADAS EN EL ANO 2023

Alternativas de respuesta
Preguntas Siempre Casi Algunas Casi Nunca
siempre veces nunca

15. Cree usted que el estilo de vida influye para consumir productos con

advertencias.
16. Usted gusta de consumir productos con advertencias.
FACTOR PSICOLOGICO
17. Usted se siente motivado a consumir productos con advertencias.
18. Usted considera que las creencias influyen en la decision para

consumir productos con advertencias.

Pag.

Abanto Cieza D; More Mufioz R

75



I UNIVERSIDAD

PRIVADA
DEL NORTE

ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Y SU RELACION CON EL
COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE PRODUCTOS CON
ADVERTENCIAS EN ESTUDIANTES DE UNIVERSIDADES
PRIVADAS EN EL ANO 2023

ANEXO 4. MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
L DATOS GENERALES

. Apellidos y nombres del experto: Chévez Lezama, Leyla Michelle
. Grado académico y'o titulo: Mag. En Business Administracion

. Cargo e institucion donde labora: Universidad Privada del Norte _
. Titulo de la imwvestipacidn: ESTRATEGIAS DE MARKETING MEY{ Y SU RELACION CON EL

COMPOETAMIENTO DE COMPEA DE PRODUCTOS CON ADVERTENCIAS EN
ESTUDIANTES DE UNIVERSIDADES PRIVADAS EN EL ANO 2023,
1.5, Nombre del instrumento: Cuestionario

II.

6. Autor del instrumento: Abanto Cieza, Dons Estilita v More Mufioz Fosa de 1a Cruz
/. Para obtener el titulo de: Licenciada en Administracicn

ASPECTOS DE VALIDACION

INDICADOEES DE
EVALUACION

CRITERIOS

EXCELENTE | BUENO | EEGULAR

INSUFICIENTE
2

MALA
L]

1. CLARIDAD

Esta formulado con
lenguaje apropiado.

& (L] 3
X

1. OBJETIVIDAD

Est2 expresaco et lo
obzarvado bajo
metodologia
cientifica.

X

3. ACTUALIDAD

Adecuado al avance
de la ciencia y la
tecnolosiz

4. ORGANITACION.

Existe una
arganizacion logica.

:'.h

SUFICIENCIA

Comprende los
azpectos en cantidad v
calidad.

6. INTENCIONALIDAD

Adecuado para
valorar los aspectos
de |23 variables a
extudiar.

7.  COHERENCIA

Entre loz problemas,
objetives & kinotesis.

3. CONSISTENCIA

Bazado en aspectos
tedricos ¥ cientificos.

9. CONVENIENCIA

Adecuado para
rezolver el problema.

10. METODOLOGIA

Cumple con los
procedimisntos
adecuados para
alcanzar loz olbjetivos.

TOTAL - FARCIAL

10 24 i

PUNTUACION

Cajamarca, 27 de abril del 2023

De 10 a 20: Mo valide, reformular
De 21 a 30: Mo valide, modificar
De 31 a40: X Validar, mejorar
De 41 a30: Valido, zplicar
OBSERVACIONES: Aplicar.
Firma

Abanto Cieza D; More Mufioz R




1 UPN ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Y SU RELACION CON EL
i COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE PRODUCTOS CON
ADVERTENCIAS EN ESTUDIANTES DE UNIVERSIDADES

PRIVADAS EN EL ARO 2023

ANEXO 4. MATRIZ DE VALIDACTION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L DATOS GENERALES
1.1. Apellidos v nombres del experto: Caceres Iglesias, Paulo César
1.2. Grado académico yv/o titulo: Magister
1.3, Cargo e institucion donde labora: Docente Universidad Privada del Norte
1 4 Titulo de la investigacién: ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX ¥ SURELACION CON EL
COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE PRODUCTOS CON ADVERTEMCIAS EN
ESTUDIANTESDE UNIVERSIDADES PRIVADAS EN EL ANO 2023
. Nombre del instrumento: Cuestionario
. Autor de]l mstrumento: Abanto Cieza / More Mufioz
7. Para obtener el titulo de: Licenciada en Administracion

[
S =

II. ASPECTOS DE VALIDACION
INDICADORES DE CRITERIOS EXCELENTE | BUENO | REGULAR | INSUFICIENTE | MALA
EVALTACION (=) [£)] &) (2) 1)
1. CLAFIDAD Esta formulado con X
lenguaje apropiado.
1. OBJETIVIDAD Est2 exprezado an lo X
obzarvado bajo
metodolozia
cientifica.
3. ACTUALIDAD Adecuado al avanca X
delacienciayla
tecnolozia
4. ORGANIZACTON. Existe una i
organizacian logica.
5. SUFICIENCIA Comprende los X
aspectos en cantidad v
czlidad.
6.  INTENCIONALIDATD Adeonado para valarar X
loz aspactos da las
varighles z esrodiar.
7. COHERENCIA Entra los problemss, X
objetivos e hipotesis,
8  CONSISTENCIA Bazado en azpectos i
tadricos ¥ clentificas.
9. CONVENIENCIA Ademuado para i
rezabver al problema
10. METODOLOGIA Comple con los X
procedirientos
adecnados para
alczmzar los objetivos.
TOTAL - PARCTAL 33 12
PUNTUACION
De 102 20: Mo valido, reformular
De 21a30: Mo valido, modificar
De 31 2 40: Walidar, mejorar
De 412 30: X Valido, aplicar

OBSERVACIONES: Validar v aplicar.

Cajamarca, 08 de mayo del 2023
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I UNIVERSIDAD

PRIVADA
DEL NORTE

ANEXO 4. MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L. DATOS GENERALES

1.1. Apellidos v nombres del experto: Urbina Jara F.omina Fosmen

ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Y SU RELACION CON EL
COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE PRODUCTOS CON
ADVERTENCIAS EN ESTUDIANTES DE UNIVERSIDADES
PRIVADAS EN EL ANO 2023

1.2, Grado académico vo titulo: Mgz, En desarrollo orgamzacional v direccion de personas
1.3. Cargo e institucicn donde labora: Docente en Universidad Privada del Morte .
14, Tiulo de la mvestizacion: ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Y SU BEELACION CONM EL
CONMPOETAMIENTO DE COMPRA DE FRODUCTOS CON ADVERTENCIAS EN ESTUDIANTES
DE UNIVERSIDADES PRIVADAS EN EL ANO 2023
1.1. MNombre del metrumento: Cuestionario

1 2 Autor del instrumento: Abanto Cieza / hMore Muficz

1.3, Para obtener el titulo de: Licenciadas en Administracion
II. ASPECTOS DE VALIDACION

INDICADORES DE CRITERIOS EXCELENTE | BUENO | REGULAR | INSUFICIENTE | MALA
EVALUACION (5) ) (3 2 (1}
1. CLARIDAD Esta formulado con i
lenguaje apropiado.
1. OBJETIVIDAD Estz2 sxpresado en lo X
obzzmade bajo
metodologia
C 2
3. ACTUALIDAD Adecuado al avance X
delaciencizy la
tecnologia
4. ORGANIZACTON. Existeuma X
organizacion logica.
5§ SUFICIENCIA Comprends los X
a:pectos en cantidad y
calidad
6. INTENCIONALIDAD | Adecuado paravalorar X
loz 2zpectos de las
variables a estadiar.
7. COHERENCIA Entre los problemasz, X
objetivos & hipotesiz.
3. CONSISTENCIA Bazado en aspectos X
teqrions ¥ cientificos.
8. CONVENIENCIA Adecuado para W
rezalver & proflema.
10. METODOLOGIA Cumple con log X
procedimisntos
adecnados para
alcanzar los objetivos,
TOTAL -FARCTIAL [ I
PUNTUACION
Del10a 2 No valido, reformular
De2lail: No valido, modificar
De 31 adl: Walidar, mejorar
Dedlail: X Walido, aplicar
OBSERVACIONES: Aplicar.
Cajamarca, (4 de mavo del 2023
| -
| If I8 o -
M
¥,
Firma
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vy COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE PRODUCTOS CON
L NomE ADVERTENCIAS EN ESTUDIANTES DE UNIVERSIDADES
PRIVADAS EN EL ANO 2023

ANEXO 5. RESULTADOS DESCRIPTIVOS DE LOS ITEMS

1 UPN ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Y SU RELACION CON EL

item 1.- Se ofrecen variedad de productos con advertencias.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Véalido Nunca 26 6,8 6,8 6,8
Casi nunca 46 12,0 12,0 18,8
Algunas veces 55 14,3 14,3 33,1
Casi siempre 77 20,1 20,1 53,1
Siempre 180 46,9 46,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Gréafico de barras del Item 1

1.- Se ofrecen variedad de productos con advertencias.
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Munca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

1.- Se ofrecen variedad de productos con advertencias.
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vy COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE PRODUCTOS CON
L NomE ADVERTENCIAS EN ESTUDIANTES DE UNIVERSIDADES
PRIVADAS EN EL ANO 2023

1 UPN ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Y SU RELACION CON EL

Item 2.- Los productos con advertencias ofrecidos son de calidad.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 35 9,1 9,1 9,1
Casi nunca 39 10,2 10,2 19,3
Algunas veces 93 24,2 24,2 43,5
Casi siempre 138 35,9 35,9 79,4
Siempre 79 20,6 20,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Grafico de barras del Item 2

2.-Los productos con advertencias ofrecidos son de calidad.
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Frecuencia

50
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2.- Los productos con advertencias ofrecidos son de calidad.
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COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE PRODUCTOS CON
L NomE ADVERTENCIAS EN ESTUDIANTES DE UNIVERSIDADES
PRIVADAS EN EL ANO 2023

1 UPN ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Y SU RELACION CON EL

Item 3.- Los productos con advertencias ofrecidos tienen adecuada presentacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 33 8,6 8,6 8,6
Casi nunca 34 8,9 8,9 17,4
Algunas veces 97 25,3 25,3 42,7
Casi siempre 113 29,4 29,4 72,1
Siempre 107 27,9 27,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Gréafico de barras del Item 3

3.-Los productos con advertencias ofrecidos tienen adecuada presentacion
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40
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3.-Los productos con advertencias ofrecidos tienen adecuada presentacion
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COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE PRODUCTOS CON
L NomE ADVERTENCIAS EN ESTUDIANTES DE UNIVERSIDADES
PRIVADAS EN EL ANO 2023

1 UPN ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Y SU RELACION CON EL

Item 4.- Los precios ofertados de los productos con advertencias estan acordes a las
condiciones del mercado.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 25 6,5 6,5 6,5
Casi nunca 44 115 115 18,0
Algunas veces 98 25,5 25,5 43,5
Casi siempre 108 28,1 28,1 71,6
Siempre 109 28,4 28,4 100,0
Total 384 100,0 100,0

Gréafico de barras del Item 4

4.- Los precios ofertados de los productos con advertencias estan acordes a las condiciones del mercado.
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Munca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

4.-Los precios ofertados de los productos con advertencias estan acordes a las condiciones del
mercado.
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COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE PRODUCTOS CON
L NomE ADVERTENCIAS EN ESTUDIANTES DE UNIVERSIDADES
PRIVADAS EN EL ANO 2023

1 UPN ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Y SU RELACION CON EL

Item 5.- El costo de los productos con advertencias es atractivo.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 30 7,8 7,8 7,8
Casi nunca 45 11,7 11,7 19,5
Algunas veces 104 27,1 27,1 46,6
Casi siempre 105 27,3 27,3 74,0
Siempre 100 26,0 26,0 100,0
Total 384 100,0 100,0

Gréafico de barras del Item 5

5.-El costo de los productos con advertencias es atractivo.
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5.- El costo de los productos con advertencias es atractivo.
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vy COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE PRODUCTOS CON
L NomE ADVERTENCIAS EN ESTUDIANTES DE UNIVERSIDADES
PRIVADAS EN EL ANO 2023

1 UPN ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Y SU RELACION CON EL

Item 6.- Las ubicaciones fisicas de las tiendas que ofrecen productos con advertencias
son accesibles.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 24 6,3 6,3 6,3
Casi nunca 36 9,4 9,4 15,6
Algunas veces 66 17,2 17,2 32,8
Casi siempre 123 32,0 32,0 64,8
Siempre 135 35,2 35,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

Gréafico de barras del Item 6

6.-Las ubicaciones fisicas de las tiendas que ofrecen productos con advertencias son accesibles.
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6.- Las ubicaciones fisicas de las tiendas que ofrecen productos con advertencias son accesibles.
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COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE PRODUCTOS CON
L NomE ADVERTENCIAS EN ESTUDIANTES DE UNIVERSIDADES
PRIVADAS EN EL ANO 2023

1 UPN ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Y SU RELACION CON EL

Item 7.- Realizo compras de productos con advertencias por Delivery.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Véalido Nunca 67 17,4 17,4 17,4
Casi nunca 51 13,3 13,3 30,7
Algunas veces 114 29,7 29,7 60,4
Casi siempre 90 23,4 23,4 83,9
Siempre 62 16,1 16,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

Gréafico de barras del Item 7

T.- Realizo compras de productos con advertencias por Delivery.
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T.-Realizo compras de productos con advertencias por Delivery.
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vy COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE PRODUCTOS CON
L NomE ADVERTENCIAS EN ESTUDIANTES DE UNIVERSIDADES
PRIVADAS EN EL ANO 2023

1 UPN ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Y SU RELACION CON EL

Item 8.- Los fabricantes de productos con advertencias utilizan varias formas de
publicidad para darlos a conocer.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 29 7,6 7,6 7,6
Casi nunca 28 7,3 7,3 14,8
Algunas veces 87 22,7 22,7 37,5
Casi siempre 118 30,7 30,7 68,2
Siempre 122 31,8 31,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

Gréafico de barras del Item 8

8.- Los fabricantes de productos con advertencias utilizan varias formas de publicidad para darlos a conocer.
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8.- Los fabricantes de productos con advertencias utilizan varias formas de publicidad para darlos a
conocer.
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COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE PRODUCTOS CON
L NomE ADVERTENCIAS EN ESTUDIANTES DE UNIVERSIDADES
PRIVADAS EN EL ANO 2023

1 UPN ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Y SU RELACION CON EL

Item 9.- Los fabricantes de productos con advertencias comunican los peligros para
la salud al consumirlos.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 46 12,0 12,0 12,0
Casi nunca 46 12,0 12,0 24,0
Algunas veces 108 28,1 28,1 52,1
Casi siempre 110 28,6 28,6 80,7
Siempre 74 19,3 19,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Gréafico de barras del Item 9

9.-Los fabricantes de productos con advertencias comunican los peligros para la salud al consumirlos.
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9.-Los fabricantes de productos con advertencias comunican los peligros parala salud al
consumirlos.
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COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE PRODUCTOS CON
L NomE ADVERTENCIAS EN ESTUDIANTES DE UNIVERSIDADES
PRIVADAS EN EL ANO 2023

1 UPN ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Y SU RELACION CON EL

Item 10.- Considera usted que los valores culturales influyen para consumir
productos con advertencias.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 26 6,8 6,8 6,8
Casi nunca 32 8,3 8,3 15,1
Algunas veces 109 28,4 28,4 43,5
Casi siempre 107 27,9 27,9 71,4
Siempre 110 28,6 28,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Gréafico de barras del Item 10

10.- Considera usted que los valores culturales influyen para consumir productos con advertencias.
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10.- Considera usted que los valores culturales influyen para consumir productos con advertencias.
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COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE PRODUCTOS CON
L NomE ADVERTENCIAS EN ESTUDIANTES DE UNIVERSIDADES
PRIVADAS EN EL ANO 2023

1 UPN ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Y SU RELACION CON EL

Item 11.- Considera usted que consumir productos con advertencias es perjudicial
para la salud.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 33 8,6 8,6 8,6
Casi nunca 51 13,3 13,3 21,9
Algunas veces 109 28,4 28,4 50,3
Casi siempre 94 24,5 24,5 747
Siempre 97 25,3 25,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Grafico de barras del Item 11

11.- Considera usted que consumir productos con advertencias es perjudicial para la salud.
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11.- Considera usted que consumir productos con advertencias es perjudicial para la salud.
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COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE PRODUCTOS CON
L NomE ADVERTENCIAS EN ESTUDIANTES DE UNIVERSIDADES
PRIVADAS EN EL ANO 2023

1 UPN ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Y SU RELACION CON EL

Item 12.- Cree usted que la clase social influye en la compra de productos con
advertencias.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 33 8,6 8,6 8,6
Casi nunca 47 12,2 12,2 20,8
Algunas veces 85 22,1 22,1 43,0
Casi siempre 110 28,6 28,6 71,6
Siempre 109 28,4 28,4 100,0
Total 384 100,0 100,0

Gréfico de barras del Item 12

12.- Cree usted que la clase social influye en la compra de productos con advertencias.
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12.- Cree usted que la clase social influye en la compra de productos con advertencias.
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COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE PRODUCTOS CON
L NomE ADVERTENCIAS EN ESTUDIANTES DE UNIVERSIDADES
PRIVADAS EN EL ANO 2023

1 UPN ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Y SU RELACION CON EL

Item 13.- Cree usted que la afiliacion a un grupo de amistades influye para consumir
productos con advertencias.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 33 8,6 8,6 8,6
Casi nunca 44 115 115 20,1
Algunas veces 97 25,3 25,3 45,3
Casi siempre 105 27,3 27,3 72,7
Siempre 105 27,3 27,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Gréafico de barras del Item 13

13.- Cree usted que la afiliacion a un grupo de amistades influye para consumir productos con advertencias
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13.- Cree usted que la afiliacion a un grupo de amistades influye para consumir productos con
advertencias
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COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE PRODUCTOS CON
L NomE ADVERTENCIAS EN ESTUDIANTES DE UNIVERSIDADES
PRIVADAS EN EL ANO 2023

1 UPN ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Y SU RELACION CON EL

Item 14.- Cree usted que los miembros de la familia influyen en el momento de
consumir productos con advertencias.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 36 9,4 9,4 9,4
Casi nunca 59 15,4 15,4 24,7
Algunas veces 89 23,2 23,2 47,9
Casi siempre 100 26,0 26,0 74,0
Siempre 100 26,0 26,0 100,0
Total 384 100,0 100,0

Gréfico de barras del item 14

14.- Cree usted que los miembros de la familia influyen en el momento de consumir productos con
advertencias.
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14.- Cree usted que los miembros de la familia influyen en el momento de consumir productos con
advertencias.
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vy COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE PRODUCTOS CON
L NomE ADVERTENCIAS EN ESTUDIANTES DE UNIVERSIDADES
PRIVADAS EN EL ANO 2023

1 UPN ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Y SU RELACION CON EL

Item 15.- Cree usted que el estilo de vida influye para consumir productos con
advertencias.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 22 57 57 57
Casi nunca 39 10,2 10,2 15,9
Algunas veces 92 24,0 24,0 39,8
Casi siempre 101 26,3 26,3 66,1
Siempre 130 33,9 33,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Gréafico de barras del Item 15

15.- Cree usted que el estilo de vida influye para consumir productos con advertencias.
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15.- Cree usted que el estilo de vida influye para consumir productos con advertencias.
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COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE PRODUCTOS CON
L NomE ADVERTENCIAS EN ESTUDIANTES DE UNIVERSIDADES
PRIVADAS EN EL ANO 2023

1 UPN ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Y SU RELACION CON EL

Item 16.- Usted gusta de consumir productos con advertencias.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 38 9,9 9,9 9,9
Casi nunca 44 11,5 11,5 21,4
Algunas veces 115 29,9 29,9 51,3
Casi siempre 101 26,3 26,3 77,6
Siempre 86 22,4 22,4 100,0
Total 384 100,0 100,0

Gréafico de barras del Item 16

16.- Usted gusta de consumir productos con advertencias.
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16.- Usted gusta de consumir productos con advertencias.
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COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE PRODUCTOS CON
L NomE ADVERTENCIAS EN ESTUDIANTES DE UNIVERSIDADES
PRIVADAS EN EL ANO 2023

1 UPN ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Y SU RELACION CON EL

Item 17.- Usted se siente motivado a consumir productos con advertencias.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 31 8,1 8,1 8,1
Casi nunca 47 12,2 12,2 20,3
Algunas veces 97 25,3 25,3 45,6
Casi siempre 102 26,6 26,6 72,1
Siempre 107 27,9 27,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Gréfico de barras del Item 17

17.- Usted se siente motivado a consumir productos con advertencias.
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17.- Usted se siente motivado a consumir productos con advertencias.
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COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE PRODUCTOS CON
L NomE ADVERTENCIAS EN ESTUDIANTES DE UNIVERSIDADES
PRIVADAS EN EL ANO 2023

1 UPN ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Y SU RELACION CON EL

Item 18.- Usted considera que las creencias influyen en la decision para consumir
productos con advertencias.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 41 10,7 10,7 10,7
Casi nunca 48 12,5 12,5 23,2
Algunas veces 112 29,2 29,2 52,3
Casi siempre 89 23,2 23,2 75,5
Siempre 94 24,5 24,5 100,0
Total 384 100,0 100,0

Gréafico de barras del Item 18

18.- Usted considera que las creencias influyen en la decision para consumir productos con advertencias.
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18.- Usted considera que las creencias influyen en la decision para consumir productos con
advertencias.
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