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PRESENTACION

El comportamiento del cliente ha llamado la atencién de investigadores en la
basqueda de métodos que permitan determinar por qué un cliente compra un producto y
cuales son los factores que determinan la compra; en ese sentido el marketing se presenta
como una herramienta con capacidad de motivar los factores que influyen en la compra y de
esta manera mejorar el nivel de ventas de las empresas, aplicando el potencial del marketing
para producir ventas y cuyo ambito de accién incluye a cualquier tipo de empresa mas aun
en la coyuntura actual del COVID 19 donde muchos negocios utilizan las distintas
plataformas online convirtiendo sus canales tradicionales en canales virtuales; en ese
entender, el presente trabajo de investigacion busco describir la relacion del marketing mix
con el comportamiento del cliente sobre las compras online en la provincia de Andahuaylas
en el afo 2021, es decir, determinar si las empresas aplican el marketing mix en sus canales

de venta y promocién online.

Con la finalidad de comprobar la relacién de las variables de estudio: marketing mix y
comportamiento del cliente, se recolecto informacién, se proces6 y se analizd
estadisticamente, contrastando con las distintas bibliografias existentes sobre marketing;
con la finalidad de extraer conceptos y subconceptos que permitan comprender la forma de
aplicacion del marketing mix en el comportamiento del cliente las cuales se presentan en el

trabajo de investigacion.
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RESUMEN

La presente investigacion es de tipo basica, con un enfoque cuantitativo, disefio no
experimental, cuyo objetivo general del estudio fue establecer la relacion entre marketing
mix y el comportamiento del cliente sobre las compras online en la provincia de Andahuaylas
en el 2021.

Para analizar la relacién entre las variables mencionadas, se hicieron encuestas
virtuales mediante la red social Facebook, las encuestas se aplicaron a 379 personas que
constituyeron la muestra del estudio; el cuestionario contaba con 20 preguntas distribuidas
de la siguiente manera: 6 items para la variable marketing mix y 14 en la variable
comportamiento del cliente, las preguntas se dividen en cinco categorias (nada importante,
casi nada importante, indeciso, algo importante y muy importante). La validez y confiabilidad
de la herramienta de recoleccion de datos fue probada utilizando el Alfa de Cronbach
obteniendo un resultado de 0.857, el resultado se respalda con el andlisis factorial segun la
prueba de KMO y Bartlett donde se aprecia que la significancia es menor que 0.05 lo cual
significa que se podia utilizar el analisis factorial obteniendo en la gran mayoria de preguntas

valores cercanos a 1 por lo que las preguntas son apropiadas.

Para medir la correlacion entre las dos variables (marketing mix y comportamiento
del cliente), se utilizé la prueba de Chi cuadrado (X2) donde se obtuvo un valor de 0.000, lo
cual indica que existe relaciéon entre las variables, ademas se probé el nivel de relacion de
las variables con la rho Spearman obteniendo un valor de 0.429 lo cual indica que existe una

relacion media entre las variables.

Palabras clave: marketing mix - comportamiento del cliente.
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ABSTRACT

This research is of a basic type, with a quantitative approach, non-experimental
design, whose general objective of the study was to establish the relationship between
marketing mix and customer behavior regarding online purchases in the province of
Andahuaylas in 2021.

To analyze the relationship between the aforementioned variables, virtual surveys
were carried out through the Facebook social network, the surveys were applied to 379
people who constituted the study sample; The questionnaire had 20 questions distributed as
follows: 6 items for the marketing mix variable and 14 for the customer behavior variable. The
guestions are divided into five categories (not at all important, almost not at all important,
undecided, somewhat important, and very important.). The validity and reliability of the data
collection tool was tested using Cronbach's Alpha, obtaining a result of 0.857, the result is
supported by factor analysis according to the KMO and Batrtlett test, where it can be seen
that the significance is less than 0.05, which means that factor analysis could be used,

obtaining values close to 1 in the vast majority of questions, so the questions are appropriate.

To measure the correlation between the two variables (marketing mix and customer
behavior), the Chi-square Test (X2) was used, where a value of 0.000 was obtained, which
indicates that there is a relationship between the variables, in addition the level of relationship
of the variables with the Rho Spearman obtaining a value of 0.429 which indicates that there

is an average relationship between the variables.

Keywords: Marketing Mix - Customer behavior.
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INTRODUCCION

La tesis titulada: Marketing mix y el comportamiento del cliente en las compras online

en la provincia de Andahuaylas, 2021.

La tesis tuvo como objetivo principal: establecer la relacion del marketing mix y el

comportamiento del cliente en las compras online en la provincia de Andahuaylas 2021.

El estudio se trabajo bajo un enfoque cuantitativo y con un disefio no experimental; la
hipétesis general fue: “Existe relacién del marketing mix con el comportamiento del cliente

sobre las compras online en la provincia de Andahuaylas, 2021”.

El trabajo se dividi6 en cinco capitulos los mismos que detallo:

El capitulo I: Describe el problema de la investigacion esto es; la formulaciéon del

problema y los objetivos.

El capitulo Il: Aborda las teorias del marketing mix y el comportamiento del cliente,
teniendo en cuenta distintos autores especialistas en la tematica; se presentan los

antecedentes tomando en cuenta estudios similares.

El capitulo IlI: Trata sobre metodologia de investigacion aplicada, se describen las
variables, se muestra la matriz de operacionalizacion de variables, tipo y disefio del estudio,
la poblacion y muestra de estudio, técnicas e instrumentos para la recoleccion de datos

utilizados, finalmente se explica el método de analisis de datos.
El capitulo 1V: Muestra los resultados obtenidos en tablas y figuras.
El capitulo V: Analiza la discusion, conclusiones, sugerencias, referencias y anexos

gue analizan los resultados obtenidos, comprueban las hipotesis, asi como la proyeccion

futura del estudio.
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CAPITULO |
PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del problema

En los Ultimos afios las personas se encuentran mayormente conectados
gracias a la tecnologia y especificamente al internet, el comercio electrénico a
logrado que las empresas logren ventas sin tener que instalar tiendas fisicas;
ademas, las organizaciones comerciales pasaron del método tradicional de venta a
la forma electrénica, y como ejemplos podemos mencionar: Amazon, Mercado Libre,

Linio, etc.

Actualmente la tecnologia viene logrando una mayor interaccién entre las
personas sin importar la distancia o el idioma, las herramientas de interaccion que
proporciona la tecnologia ha sido aprovechada en la coyuntura (COVID 19)
permitiendo seguir realizando actividades de educacién y comercio aun con el
distanciamiento; respecto al comercio se logré replicar las ventas tradicionales en
tiendas fisicas y se permitid ponerse de acuerdo sobre precios, beneficios, atencién

personalizada entre otras interacciones.

Ademas, se entendié que existen restricciones del comercio fisico que no se
aplican a los modelos comerciales electrénicos donde una empresa puede
comunicarse con sus clientes u otras empresas facilmente y a muy bajo costo, se
puede crear rapidamente cadenas de suministro completas mediante la vinculacion

de oficinas, la ubicacién fisica del comerciante el almacén y el proceso de pagos.

Las empresas estan utilizando una variedad de tecnologias digitales que
incluyen inteligencia artificial y dispositivos de entrega autbnomos como drones

servicios de pagos como dinero mévil y otros.

Las plataformas en linea conectan a compradores y vendedores incluso de
diferentes paises. Las plataformas en linea permiten vender mayores cantidades y
una gama mas amplia de productos; sin embargo, necesitan mecanismos para
conectar compradores y vendedores, generar confianza entre participantes
desconocidos del comercio electrénico e incentivar a mas empresas a ingresar al

mercado digital.
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OCDE (2020), aclara que los modelos comerciales de servicios basados en
suscripcién también estan evolucionando (por ejemplo, transmisién de mdusica,
peliculas, entre otros). Estos modelos permiten la entrega continua de productos a

cambio de pagos recurrentes.

Otro modelo de negocios incluye utilizar caracteristicas fisicas o tradicionales
para vender en linea (por ejemplo, modelo de tipo omnicanal) desde supermercados

automatizados hasta pedidos de aplicaciones moviles.

Zhang (como se cito6 en Grijalva et al. 2019) menciona que “la decision de

compra en linea esta muy influenciada por factores internos y externos” (p. 21).

Grijalva et al. (2019) afirman que “los factores internos reflejan los rasgos
personales y las experiencias personales que afectan su enfoque de toma de
decisiones hacia la compra en linea e incluso conduce a la compra impulsiva. Por
otro lado, los factores externos se controlan por las recomendaciones y revisiones de

los demas clientes, concluyendo asi en el impacto cultural y social” (p. 21).

La investigacién del consumidor en linea es esencial para marcas y negocios.
A medida que las compras en linea aumentan cada afio se hace necesario la
presencia digital de las empresas, lo cual también viene vinculado con estudiar el
perfil y las caracteristicas del consumidor online, consiguiendo asi llegar mas y mejor

a ellos y asi alcanzar mayores resultados.

Matesa (2019) muestra que el porcentaje de usuarios que compran por
internet son mujeres 51% frente a un 49% de varones, con mayor preponderancia los
que tienen entre 31 y 45 afios de un nivel socioeconémico medio y medio alto. El
58% tiene un titulo universitario y vive en areas urbanas con una poblacién de méas
de 100.000 habitantes.

En promedio, los usuarios del internet manifiestan comprar online hasta 3
veces al mes y con un gasto medio de 92 ddlares en el 2017, el gasto solia ser de 96

dolares.

La mayor cantidad de compras las hicieron mediante su computadora de casa

o laptop con un 94% no estando muy lejos de los Smartphones con un 93%.
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Entre las redes sociales que se usan mas en los negocios en linea estan
Facebook (91%), WhatsApp (83%) y YouTube (64%), seguidas de Twitter (56%) e

Instagram con (55%).

La forma en que hacen las compras son las siguientes:

En primer lugar, la mayoria de las compras provienen del motor de blsqueda

de Google, como una forma de proporcionar informacion.

Ademas, los consumidores de Internet verifican mas de diez fuentes antes de
comprar servicios o productos estas son mayormente:
e Amazon, Ali Express o EBay (63%)
o Web de la empresa (48%)
e Google (47%). En 2017, eran los primeros con un 62%
e También los consumidores acceden a las tiendas a través de sitios web para
compradores o sitios para agregar ofertas. El tercero es a través de foros,

blogs o la tienda fisica.

Respecto a la compra muchas de estas son influenciados por amigos vy

familiares, asimismo, también se identificaron algunos motivos de compra como:

e 97% Conveniencia. En 2017, fue de 85%

o 949% Ofertas / productos. En 2017 era del 87%

o 949% Precio. Aumento bastante, ya que su porcentaje era del 78%

e 72% Confianza. El afio anterior fue de 69%

¢ 51% Recomendacion

o 32% Publicidad online

Causas que influyen en el comprador online:

e 53% web de la marca

e 40% Amigos y familiares
e 38% Blogs / foros

o 29% Mailing

e 28% Publicidad online

e 24% Redes sociales
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e 16% Apps
e 11% Publicidad offline

e 9% Famosos

Respecto a la coyuntura del COVID-19 donde todos los paises tomaron
medidas para evitar el contacto social implementando restricciones laborales,
aislamiento social entre otros, en vista que en un momento los paises se convirtieron
en areas de cuarentena, ademas una vez que algunos servicios comenzaron a
funcionar se exigieron medidas que obligaron a las personas a cambiar sus habitos

de consumo.

YouGov (como se cit6 por ESAN, 2020) menciona “que el 86% de
consumidores ha modificado su comportamiento y habitos de consumo debido a la

emergencia sanitaria”.

Por su parte, POLARIS (como se cité por ESAN, 2020): hace un andlisis de
datos y pronéstico de mercado concluyendo que nuevos habitos persistiran en la

poblacion, incluso después del COVID-19.

También se puede apreciar que muchas marcas buscan llamar la atencién

con contenido en linea, incluso involucrandose con arte, peliculas y muasica.

SUNAT (como se citdé por ESAN, 2020): dice que “las compras online
aumentaron significativamente durante la pandemia”, “las ventas en linea sumaron

S/ 700 millones durante las primeras semanas de la emergencia mundial’.

Lo que se aprecia segun lo analizado es que los negocios en internet crecen
de forma acelerada a nivel de los paises, y ahora mucho méas debido a la reactivacion
econdmica y la persistencia de la pandemia COVID 19 y su prevencion, la coyuntura
actual supone que los negocios que todavia no utilizan los medios virtuales o que lo
utilizaban muy poco tengan que reinventarse y comenzar a utilizar estrategias que
les permita seguir en el mercado, en ese contexto es importante volver analizar el
producto, definir sus precios, desarrollar estrategias de promocién y mejorar su plaza

para poder llegar mucho mejor a los clientes.
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1.2.

En el marco de atender estos nuevos modelos de negocio se hace necesario
conocer el comportamiento del cliente, que, si bien en los paises mas industrializados
es muy comuan, sin embargo, en el Perl se viene incrementando mas por la

necesidad de incrementar sus ventas.

En la provincia de Andahuaylas se ha podido apreciar que la gente comenzé
a utilizar las plataformas virtuales como medio de promocidn e incluso de cierre de
negocios, una muestra de ello fue el nacimiento de ZPEDIDOS APP, una empresa
de reparto de comidas a domicilio que durante la pandemia logré posicionarse no

solo en la provincia de origen sino también se expandi6 en otras provincias.

Las herramientas tecnoldgicas y la aceleracion de la virtualidad junto a los
nuevos habitos de consumo propician nuevas formas de hacer negocios, asi como
también la aplicacion de estrategias antes aplicadas a negocios fisicos, los tiempos
que llevaron a los negocios a transitar de lo presencial a lo virtual fueron muy cortos
y mucho mas exigido por las circunstancias del COVID 19, por lo tanto se hace
necesario observar y determinar si los negocios estan logrando incentivar el

comportamiento de sus clientes y si en ese proceso aplican el marketing mix.
Formulacion del problema

Hernandez et al. (2014) menciona “una vez que se ha concebido la idea de
investigacion y el cientifico, estudiante o experto ha profundizado en el tema y ha
elegido el enfoque cuantitativo, se encuentra en condiciones de plantear el problema

de investigacién” (p. 36).

1.2.1. Problema general

El problema general de la presente investigacion fue:
¢Cual es la relacion del marketing mix con el comportamiento del

cliente sobre las compras online en la provincia de Andahuaylas, 2021?
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1.2.2. Problemas especificos.

Una vez planteado el problema general se identificé cuatro problemas
especificos, los mismos que fueron:
a. ¢Cual eslarelacion del producto con el comportamiento del cliente sobre
las compras online en la provincia de Andahuaylas, 20217
b. ¢Cudl es la relacion del precio con el comportamiento del cliente sobre
las compras online en la provincia de Andahuaylas, 20217
c. ¢Cual es la relacion de la plaza con el comportamiento del cliente sobre
las compras online en la provincia de Andahuaylas, 20217
d. ¢Cuél es la relaciéon de la promocién con el comportamiento del cliente

sobre las compras online en la provincia de Andahuaylas, 2021?
1.3. Delimitacién de la investigacion
Lepkowski (como se citd por Hernandez et al. 2014) aclara que una vez
definida la unidad de muestreo/analisis se debe proceder a delimitar la poblacién que
va a ser estudiada y sobre la cual se pretende generalizar los resultados. Asi, una
poblacion es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de

especificaciones” (p. 174).

1.3.1. Delimitacién social

Las personas gque son parte de la investigacion estan registradas en
Facebook e interactian regularmente en la red, sus edades fluctian entre 15

a mas anos.

1.3.2. Delimitacion temporal

La investigacion se realizé entre noviembre del 2020 y agosto del
2021.
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1.3.3.

1.3.4.

Delimitacién espacial

El lugar de estudio fue la red social Facebook, aplicando a personas
que se registraron como nacidos o con vivienda en la provincia de

Andahuaylas — Apurimac — Pera.

Delimitacién conceptual

Respecto a variable de estudio marketing mix se estudiaron las

dimensiones: producto, precio, plaza y promocion; respecto al a la variable

comportamiento del cliente se estudiaron se estudiaron las dimensiones: factores

culturales, factores sociales, factores personales y factores psicologicos.

1.4. Justificacion

1.4.1.

1.4.2.

1.4.3.

Conveniencia

La presente investigacién resulta ser conveniente porque recopila
informacion de los usuarios y/o clientes de las empresas, la informacién se
recoge de primera fuente por lo que resulta tener un valor importante en la
mejora de factores de sostenibilidad de los negocios que incursionaron a las

ventas online.

Justificacion social

El presente trabajo de investigacion, presenta oportunidades de
mejorar la situacion econémica de las empresas ya que les brinda formas y
estrategias para mejorar sus ventas que se reflejarian en utilidades para ellos

y por ende la sociedad.

Justificacion préctica

El estudio permiti6 conocer la situacion real de estas dos variables
(marketing mix y el comportamiento del cliente frente a las compras por

internet) en la provincia de Andahuaylas y posteriormente calcular su grado
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de relacién, los resultados permitieron plantear recomendaciones para la

mejora del proceso de ventas online en las empresas de la provincia.

1.4.4. Justificacion tedrica

Se analizaron conceptos de marketing mix y comportamiento del
cliente en distintas fuentes y luego se contrastan con la teoria, lo cual permite
gue el trabajo de investigacion cientifica sirva como antecedentes para
posteriores investigaciones que contengan Vvariables, dimensiones e
indicadores similares. Asi mismo sera un soporte para investigaciones que se

realicen en el &mbito empresarial de acuerdo a la tematica tratada.

1.4.5. Justificacion metodologica

La investigacion se realiz6 en base a los métodos cientificos, técnicos
e instrumentos disefiados y aplicados para el recojo de datos, en un
determinado tiempo. El mismo permiti6 comprobar la correlacion de las

variables investigadas.
1.5. Objetivos
Hernandez et al. (2014) menciona que, en primer lugar, es necesario
establecer qué se pretende con la investigacion, es decir, cuéles son sus objetivos.
Aclara que algunas investigaciones buscan, primero contribuir en la resolucién de un
problema; en ese caso, debe plantearse correctamente cual es y de qué manera se
piensa que la investigacién aportara en su resolucion (p. 174).

1.5.1. Objetivo general

Establecer la relacién del marketing mix con el comportamiento del

cliente sobre las compras online en la provincia de Andahuaylas, 2021.
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1.5.2. Objetivos especificos

Una vez determinado el objetivo general se plantearon cuatro objetivos

especificos que fueron:

a. Establecer larelacion del producto con el comportamiento del cliente sobre
las compras online en la provincia de Andahuaylas, 2021

b. Establecer la relaciéon del precio con el comportamiento del cliente sobre
las compras online en la provincia de Andahuaylas, 2021

c. Establecer la relacién de la plaza con el comportamiento del cliente sobre
las compras online en la provincia de Andahuaylas, 2021

d. Establecer la relacién de la promaocién con el comportamiento del cliente

sobre las compras online en la provincia de Andahuaylas, 2021
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CAPITULO I

FUNDAMENTACION TEORICA DE LA INVESTIGACION

2.1. Antecedentes

2.1.1. Antecedentes internacionales

Sanchez (2015) en su investigacion sobre "comportamiento del
consumidor en la basqueda de informacién de precios en linea" donde se
proporciona un modelo que recopila variables explicativas que afectan a la
busqueda de informacion de precios en el contexto de la linea, segln esta
direccién, el primer objetivo del estudio fue identificar los factores
relacionados en el proceso de encontrar informacién online, donde se
completé la recopilacién de informacion de precios, de acuerdo con las
caracteristicas de la diferencia en el contexto. La investigacién ha llevado a
un analisis de explicacion de las variables con la encuesta ademas de
justificarlas simultdneamente en el modelo propuesto, facilitando asi su
proceso de medicidn. La poblacion de la investigacion incluy6 a 5,040 mujeres
y estudiantes de la Universidad de los Andes, Venezuela. El método de
muestreo fue probabilistico, el universo consisti6 en personas que buscan
informacion sobre los precios en linea. El disefio de la investigacion fue
transversal, el tamafio de la muestra fue 800, la recoleccién de informacién
fue por correo electrénico, y se presentan los siguientes resultados y

conclusiones:

Resultados:

Se ha reconocido que el comportamiento del consumidor ha cambiado
drasticamente con la inclusién del contexto en linea en el proceso de
busqueda del producto deseado, lo que permite el acceso al mercado para
una variedad de productos. Las ofertas permiten comparaciones instantaneas

de precios sin incurrir en costos de busqueda significativos.

Los consumidores aprecian el hecho de que la busqueda en linea les

permite reducir los costos de viaje y tiempo, lo que les permite tener una
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influencia directa y positiva en la busqueda de informacién sobre precios en

un contexto virtual.

Por otro lado, los consumidores no solo buscan ventajas convenientes,
como precios mas bajos, facilidad y conveniencia del proceso de busqueda o
ahorros en los costos de busqueda, sino también los agradables beneficios

de desarrollo que se pueden obtener del proceso de busqueda.

Conclusiones:

Los consumidores no necesariamente buscan un beneficio econémico
en el momento de considerar un precio bajo, los consumidores buscan
conocer los precios y en base a ello por lo cual requieren conocer la
informacion y ver si lo que se ofrece esta acorde con el costo. Los
consumidores evaltan la informacion y cuanta mayor informacién exista
pueden tener mayores posibilidades de adquirir el producto, en el proceso

también se evalla los beneficios del producto o servicio adicional.

Quirds (2019) en el trabajo de investigacion “El consumidor digital:
motivaciones y factores que influencian su comportamiento” se centra en lo
importante que es conocer el perfil y las cualidades del consumidor digital, y
como actian los medios en él. Se analiza los factores que influyen en el
comportamiento del consumidor y lo motivan a realizar compras a través del
internet, la importancia del CRM social y la atencion al cliente online, se

presentan los siguientes resultados y conclusiones.

Resultados:

El perfil del consumidor digital estd compuesto por mujeres con un
51%, con una edad promedio de 41 afios, la mayoria de los encuestados
tenian: un grado 56,3%, referente a la ocupacion, las personas que estudian
y trabajan estan representadas con un 35,4%, respecto al dispositivo que
utilizan: 65% usan smartphone ademas de ser el dispositivo preferido para
comprar en linea, Tablet y computadora 30% ademas de comprar online una
vez al mes; seguidos del 24% que compran una vez cada quince dias. Los

jovenes entre los 18 y 23 afios, comprar una vez al mes, en similar condicion
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a los que tienen 46 y 65 afios; los que oscilan entre 24 y 30 afios son los que
mas frecuentemente realizan compras online al menos una vez cada quince
dias o una vez a la semana. El gasto medio por compra es de 25 y 50 euros,
con un porcentaje de 52,3%. Los que gastan menos son los hombres de 25
euros y las que mas gastan son las mujeres, entre 25 y 50 euros. El 41% de
los que gastan entre 25y 50 euros suelen hacer compras una vez cada quince
dias. El principal estimulo para comprar por internet, es la comodidad 90%.
Los puntos determinantes de tal decision, son: la rapidez del envido y la

posibilidad de poder comprar a cualquier hora del dia.

La basqueda de informacion para una compra se realiza mayormente
en Google, Yahoo! u otros buscadores en general y en la web de la misma
empresa, los principales medios para conseguir informacion, son las redes

sociales con 43,8% pero solo un 18% utiliza para realizar compras.

Conclusiones:

En cuanto al objetivo principal, “analizar y averiguar por qué los
consumidores actuales eligen internet para realizar compras”, se concluye
gque en general los consumidores que deciden comprar online
mayoritariamente son mujeres y que tienen entre 24 y 30 afios, que estan
estudiando o trabajando, el dispositivo mas utilizado es el smartphone. Las
compras se realizan desde una vez al mes hasta cada quincena. El gasto
medio es entre 25 y 50 euros. Las motivaciones para utilizar Internet como
medio de compra son, la comodidad, la rapidez, la disponibilidad de los
productos y la posibilidad de hacerlo a cualquier hora del dia. Mas del 60%

estan buscando informacion antes de obtener un producto o servicio.

Pefla (2016), en su investigacion “Factores motivacionales y
comportamiento del consumidor online: una aproximacién cross-cultural’ se
menciona que el comportamiento es el resultado de varios factores en el
consumidor, identificando al principal el entorno social y la cultura que es
donde se desarrollan los intercambios comerciales. Las culturas o cross-
cultural en el consumidor aporta al mundo empresarial informacién relevante
para entender y predecir el comportamiento de los compradores, por lo tanto,

brindan una ventaja competitiva para el negocio.
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La investigacion sugiere contrastar un modelo que explique el
comportamiento del consumidor en los negocios online de Espafia y

Colombia, se presentan los siguientes resultados y conclusiones.

Resultados:

La investigacion muestra que en Colombia existen: “poca frecuencia
de uso del canal electrénico para realizar sus compras: el 66.3% ademas
afirman hacer compras sélo un par de veces al afio, mientras que los usuarios
frecuentes sélo alcanzan el 5.2% (semanal o diariamente). Muy diferente de
Espafa, donde aproximadamente la mitad de los encuestados (51.4%) afirma
realizar compras electrénicas semanalmente, y el 42.1% hace compras
mensualmente. La mayoria de los encuestados colombianos (75.9%) hacen
sus compras a través del computador personal, seguido por la tendencia
relativamente nueva en Colombia del m-commerce, pues el 10.7% de los
encuestados afirman que hacen sus compras a través del mévil. Esta
tendencia esta establecida en Espafia, donde el 76.5% de los encuestados
afirma hacer sus compras a través de su Smartphone. El 16% de los

encuestados espafioles hace sus compras a través del ordenador portatil”.

La hora preferida por los colombianos para hacer compras en linea es
la noche, con un 69,4%, mientras que, en Espafia, la preferencia es por la
tarde, con un 61,6%, el 61,9% de los encuestados colombianos eligen la
tarjeta de crédito como método de pago en linea, una cifra similar a la obtenida
por el CCCE en un estudio publicado en noviembre de 2015, que descubrid
gue el 59% de las transacciones realizadas a través de las plataformas de

pago se realizaban con tarjetas de crédito.

Existe una participacion del 21%, para pagar con una tarjeta de débito
0 através de las plataformas de pago que es el segundo método de pago mas
popular para los colombianos. Sin embargo, segin el mismo estudio del
CCCE, el 40% de las transacciones de pasarela de pago implican el débito a
la cuenta bancaria. El resultado concuerda con el informe a diciembre del
2014 de la asociacion bancaria y de entidades financieras — ASOBANCARIA
— de Colombia, donde reportan que el 72.5% de la poblacién adulta en

Colombia cuenta con al menos un producto financiero.
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En Espafia los consumidores muestran un nivel de bancarizacion
similar al de Colombia: el 51,4% realiza compras en linea con tarjetas de
crédito, mientras que el 29,4% prefiere las tarjetas de débito. Es importante
tener en cuenta que el 15,6% de los encuestados esparioles utilizan PayPal
0 empresas similares para hacer pagos. Estos servicios también requieren el
uso de una tarjeta de crédito, por lo que se supone que el indice de

insolvencias personales es mayor que en Colombia.

Los resultados demuestran el impacto de los mercados como lugares
de transacciones comerciales entre individuos y entidades juridicas. Amazon
y Mercado Libre representan casi la mitad (45,2%) de las tiendas en linea
utilizadas por los colombianos, mientras que el 57% de los espafoles afirman
utilizar estos sitios. En Colombia el 18,6% de los encuestados han realizado
compras en tiendas de venta de viajes, y el 14,1% han realizado compras en
tiendas de compras en grupo, un fenémeno relativamente nuevo que esta
ganando popularidad rapidamente. El 20% de los consumidores espafioles
han realizado compras en tiendas de moda, seguidos del 6% en tiendas de

viajes.

Conclusiones:

En cuanto a los antecedentes de la relacién entre la fidelidad del
consumidor y su valor percibido, podemos decir que la percepcion del
consumidor va por la probabilidad de experimentar resultados negativos
durante una transaccion con una tienda en linea y que eso podria afectar su

confianza en el internet como medio de transaccion.

Cuando un consumidor pretende repetir una compra, si no hay
fidelidad, cambiara de proveedores tan pronto como perciba una mejor oferta,
mientras que un consumidor fiel no considera activamente las ofertas de los

competidores y es reacio a cambiar de tiendas.

En comparacion con otros tipos de comunicacion, la informacién que
un consumidor recibe directamente de otro consumidor que ha experimentado
el proceso de compra y ha utilizado el producto o servicio resulta ser lo mas

valioso.
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2.1.2.

A pesar de los esfuerzos del gobierno y de las asociaciones
comerciales, el mercado percibe una sensacién de dispersion y mala
articulacion entre los actores del mercado debido a la novedad del comercio

electrénico en Colombia.

Los organismos gubernamentales son los responsables de promover,
regular y proteger el comercio electrénico, y el sector privado esta
colaborando con ellos para crear espacios de informacion, formacion y

socializacién pertinentes para las empresas.

Los principales obstaculos a la expansion del comercio electrénico son

la bancarrota, la incertidumbre y la logistica.

Promover activamente el crecimiento del comercio electronico es
incentivar la confianza del consumidor. La disponibilidad de ofertas en el
comercio electrénico se ha conseguido de dos maneras: primero, la invasion
de portales de mercados extranjeros donde los consumidores pueden
comprar cualquier tipo de producto; y segundo, la incorporacién de mercados

nacionales.

Antecedentes nacionales

Grijalva et al. (2019) en la investigacion sobre "Factores que
determinan la decisién de compra online en Plaza Vea”, en su estudio dirigido
a los clientes de su sitio web busca determinar la decisiobn de comprar sus
productos en linea y determinar el nivel de la relaciébn que existe entre los
factores de toma de decisiones, las unidades analiticas estuvieron
determinadas por las personas mayores de 18 afios que visitan el sitio web,
se registran al menos una vez y realizan su compra, y se presentan los

siguientes resultados y conclusiones.
Resultados:
Al utilizar la plataforma virtual, la mayoria de los individuos quedan

satisfechos, esta experiencia se valida por el prestigio de la marca, la

seguridad del sitio web y el prestigio. Cuando se trata de comprar en linea,
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los compradores ponen como prioridad la accesibilidad, ya que los precios se
muestran con frecuencia en la plataforma virtual, y la entrega en casa como

un requisito minimo de compra.

El centro comercial tiene una plataforma con contenido accesible y
facil de usar para compras en linea. La plataforma incentiva la compra de
productos que ofrece el centro comercial. Los precios que se muestran en la
plataforma son facilmente accesibles para los consumidores, que promueven
las compras en linea, ya que tienen un precio relativamente bajo. El factor
decisivo en la compra se centra en la reputacion, porque para que los
compradores recomienden, deben creer en los productos y promociones y, en
general, comprar y vender a través de esta plataforma virtual, La mayoria de
ellos han escuchado o estan bien referidos al servicio, por lo que la base de
clientes en linea crece con referencias positivas. La gente compra porque

considera que los productos que ofrece la empresa son de calidad.

Conclusiones:

El estudio concluy6 indicando que las actitudes hacia las marcas
cumplen con el objetivo de buscar explicar los factores de reputacién que
sustentan las decisiones de compra online, que es similar a tener mas
compras online en el mercado. El factor reputacion puede ser una experiencia
agradable lo que le da a Plaza Vea un mayor nivel de confianza, y puede
generar recomendaciones para otros. La puntuacién anterior se basa en
contribuciones de Chenghuan (2014). En referencia a la fidelidad de los
usuarios en las compras online realizaron un estudio para determinar los
factores que influyen en la respuesta de ese usuario y concluyeron que los

principales factores son la reputacion, la fidelidad y la confianza.

Respecto al indice de caracteristicas del producto (Web), que se
correlaciona con objetivos especificos de reputacién y satisfaccion que
contribuyen a las decisiones de compra online, el mayor porcentaje de
compradores considera la compra online como un sistema que brinda

seguridad y credibilidad.
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Cueva (2017) sefiala que se alienta a las personas a comprar en linea
debido a la reputacion, satisfaccion y confiabilidad del sitio, en este caso de

Plaza Vea.

Los compradores se sienten seguros y confiados en el servicio, asi
gue acuerdan llevarselos a casa si ese es el caso. De ahi la afirmacién de
Blandén (2014) que menciona que la palabra clave para vender productos
online es tiempo, el tiempo es dinero, con este argumento se enmarcan
factores de reputacion porque confian en la empresa, en sus entregas rapidas

a domicilio y su satisfaccion.

Los compradores consumen porque tienen precios relativamente
bajos, respaldados por encuestas a clientes, los precios en el sitio web se
confirman como reales y no estan influenciados por el uso de anuncios
inapropiados para agregar precios, basados en un objetivo de reputacion
especifico a precios bajos. Por tanto, existe una relacién con lo dicho por Thu-
H et al. (2014), quien sefialé que vender a través de sitios web afecta mucho
a las marcas y a la publicidad, pero si se habla de productos alimenticios, el
precio y la calidad de este rubro, son los mas importantes para los clientes

gue realizan compras en linea.

Respecto al conocimiento de la marca, que esta relacionado con
factores especificos de reputacién objetiva, se encontré que existe una
cantidad significativa de experiencia negativa del cliente al comprar a través
del sitio web, y otros de personas que no recomiendan comprar a través de la
plataforma, este hallazgo muestra que la atencién del sitio necesita ser
mejorada segun Gil et al. (2013) quien afirma que los consumidores son

quienes tienen el poder de decidir a quién comprar.

En cuanto a la fidelidad de los clientes, se refiere al conjunto de
objetivos del factor de reputacion; denota que los consumidores reconocen
los productos como de alta calidad, lo que inspira confianza a la hora de

comprar.

Ore et al. (2020) en su investigacibn sobre el “Estudio del

comportamiento del consumidor para el crecimiento del mercado online en
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Huancayo - Junin, 2020”: en donde se implementan una metodologia
descriptiva y transversal no experimental, en la que solo se describen las
caracteristicas que presenta la variable dependiente desde el punto de vista
de la variable independiente, para lo cual los datos se recolectaron una sola
vez sin manipular ninguna variable, y se presentan los siguientes resultados

y conclusiones.

Resultados:

La mayoria de los consumidores en linea son personas de 20 a 23
afios, las personas creen que existe mayores ventajas en comprar en tiendas
fisicas, las personas revisan las paginas web antes que las aplicaciones de
smartphone, las tiendas online mas visitadas son: Plaza Vea y Ripley. Los
clientes estan buscando paginas que sean amigables, los consumidores son
arrastrados por la primera impresion, los consumidores estan buscando los

productos que desean comprar principalmente en Google y Facebook.

Conclusiones:

Algunas personas piensan que comprar en linea puede representar un

engafio por lo que siempre buscan tener contacto con el vendedor.

Las tres Clasificaciones principales que los consumidores de una
tienda en linea valoran son: incentivos, la variedad de articulos, que el
producto esté disponible, y un disefio amigable y comprensible de la pagina
web, también se valora la atencién de los clientes y que patrticipe en preguntas

frecuentes o atencién a reclamos.

Los principales beneficios que los consumidores perciben del mercado
en linea son: la variedad de productos, mientras que las desventajas son la
sospecha de estafas, los precios de los envios y el miedo a los que roban
datos; Por su parte, las ventajas del mercado tradicional que se evalian son
gue los productos de compra se pueden tener instantdneamente, y entre las
desventajas se considera el miedo a la pandemia y temor al robo o accidente

cuando van a comprar.
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2.2. Marco teérico

2.2.1.

2.2.2.

Teoria de la administracion

Luther (como se cité en Chiavenato, 2019) considera: siete elementos
de la administracion los mismos que vendrian a ser: “a) Planeacion. Implica
la actividad de trazar las lineas generales de lo que se tiene que hacer y fijar
los métodos para hacerlo, con el fin de alcanzar los objetivos de la empresa.
b) Organizacion. Se refiere a la tarea de establecer la estructura formal de
autoridad, por medio de la cual son integradas, definidas y coordinadas las
subdivisiones del trabajo, con el fin de alcanzar el objetivo que se busca. c)
Asesoria. Constituye la funcién de capacitar y entrenar al personal y de
mantener condiciones laborales favorables. d) Direccion. Es la actividad
permanente que implica tomar decisiones y traducirlas en 6érdenes e
instrucciones especificas y generales, asi como asumir el liderazgo de la
empresa. e) Coordinacion. Implica establecer relaciones entre las diversas
partes del trabajo y hacerlas que se dirijan hacia el mismo fin. f) Informacion.
Es el esfuerzo continuo por mantener informados de lo que pasa a aquellos
ante quienes el jefe es responsable; presupone la existencia de registros,
documentacion, investigacion e inspecciones. g) Presupuestacion. Funcion
que incluye elaborar, ejecutar y fiscalizar el presupuesto, es decir, el

planeamiento presupuestario, la contabilidad y el control (p. 57).

Si bien, los elementos de la administracion nos muestran un proceso
estructural y secuencial también se puede ver que tales elementos pueden

organizarse en base a una estrategia como el marketing mix.

Teorias sobre marketing

Armstrong et al. (2013) sostiene: ElI Marketing es la gestion de
relaciones redituables con los clientes, la doble meta del marketing es atraer
nuevos clientes mediante la promesa de un valor superior y conservar a los
actuales mediante la entrega de satisfaccion, el marketing es un proceso
social y directivo mediante el que los individuos y las organizaciones obtienen
lo que necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de valor

con los demas (p. 5).
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2.2.3.

Kerin, et al. (2014) menciona que: “Marketing es la actividad que crea,
comunica, ofrece e intercambia ofertas que benefician a la organizacion, a
sus grupos de interés (clientes, empleados, proveedores, accionistas,

comunidad y gobierno) y a la sociedad en general” (p. 5).

El marketing genera valor entre compradores y vendedores
identificando las necesidades y deseos de los clientes potenciales y
satisfaciéndolos, entonces el marketing tiene un gran potencial para generar
relaciones con los clientes al transformar la estrategia de marketing en
acciones; la mezcla de marketing entonces vendria a ser el conjunto de

herramientas que la empresa emplea para implementar su estrategia.

Armstrong et al. (2013) consideran que: “Las principales herramientas
de la mezcla de marketing se clasifican en cuatro amplios grupos, llamados
las cuatro Ps del marketing: producto, precio, plaza y promocion” (p. 12); si
bien otros autores consideran mayor cantidad de Ps, en el presente estudio

solo se utilizaron las 4ps.

La mezcla de marketing

Armstrong et al. (2013) mencionan que: “La mezcla de marketing es el
conjunto de herramientas de marketing que la empresa combina para producir

la respuesta que desea en el mercado meta” (p. 52).

Lucia (2009) define “el marketing mix como: “una herramienta que los
mercadologos utilizan para alcanzar metas a través de la combinacion de
elementos 0 mezcla (mix). Los elementos controlables por la empresa forman
el marketing total o marketing mix: producto, precio, promocién y distribucién
gue componen lo que también se conoce con el nombre de las cuatro P del
marketing. Estas variables pueden ser combinadas de distintas formas, segun

el caso concreto, y por eso se emplea el término mix”, “mezcla” en inglés” (p.
170).
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2.24.

2.2.3.1. Producto

Kotler et al. (2012) define al producto como: “cualquier cosa que se
puede ofrecer a un mercado para su atencion, adquisiciéon, uso o consumo, y

gue podria satisfacer un deseo o0 una necesidad.

El producto es un elemento fundamental de la oferta de mercado

general” (p. 224).

2.2.3.2. Precio

Kotler et al. (2012) define al precio como: “la cantidad de dinero que
se cobra por un producto o servicio, o la suma del valor que los consumidores

dan a cambio de los beneficios de tener o usar el bien o servicio” (p. 224).

2.2.3.3. Promocién

Kotler et al. (2012) define la promocién como: “la mezcla de
comunicaciones de marketing, consiste en la mezcla especifica de publicidad,
relaciones publicas, ventas personales, promocién de ventas y herramientas
de marketing directo que utiliza la compafiia para comunicar valor para el

cliente de forma persuasiva y establecer relaciones con él (p. 408).

2.2.3.4. Plaza

Kotler et al. (2012) define la plaza como: “la que incluye las actividades
de la compafia que hacen que el producto esté a la disposicion de los

consumidores meta” (p. 52).

Teorias sobre el comportamiento del cliente

Kotler (2012) menciona “el comportamiento de compra del consumidor
se refiere a la conducta de compra de los consumidores finales, es decir, de
los individuos y las familias que compran bienes y servicios para consumo

personal”.
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Lachira (2018) sostiene que cada fase del proceso de decisién de

compra estd influida por cuatro factores principales, que son:

2.2.4.1. Factores culturales:

Lachira (2018) describe los factores culturales como “rasgos
definitivos que hacen a los seres humanos diferentes, son entornos sociales
al cual pertenecen, es la cultura de sus familias, los valores sociales y los
religiosos entre otros. No son elementos ni dimensiones, son mas bien

condiciones determinantes en el comportamiento” (p. 27).

Kotler (como se cit6 en Lachira, 2018) afirma que los factores
culturales ejercen una gran y profunda influencia sobre el comportamiento del
consumidor. EI mercaddlogo debe entender los papeles (roles) que juegan la

cultura, la subcultura y la clase social del comprador.

La cultura es el origen mas basico de los deseos y del comportamiento
de una persona. ElI comportamiento humano en gran parte se aprende. Al
crecer en una sociedad, el nifio aprende valores, percepciones, deseos y
conductas basicos, de su familia y de otras instituciones importantes. Cada
grupo o sociedad tiene una cultura y, por lo general, las influencias culturales
sobre el comportamiento de compra varian significativamente de un pais a
otro. El hecho de no ajustarse a estas diferencias daria como resultado un

marketing ineficaz o errores vergonzosos” (pp. 27-28).

2.2.4.1.1. Clase Social:

Lachira (2018) define la clase social como la division permanentes y
organizadas de una sociedad cuyos miembros comparten valores, intereses
y comportamientos similares son divisiones cuyos miembros comparten
valores, intereses y comportamientos similares. Los especialistas en
marketing se preocupan por la clase social porque los miembros de una clase
social tienen habitos de compra similares, tales como: la ropa, las muebles de
casa, el entretenimiento y los automoviles, las clases sociales tienen

preferencias de productos y marcas variadas. En este grupo, la rigueza suele
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heredarse, asi mismo los que gozan de recursos econémicos acuden con
frecuencia a tiendas de lujo y compra bienes y servicios caros. La clase media
esta formada por personas educadas y que animan a sus hijos a construir un
futuro brillante; la clase media inferior estd formado principalmente por
vendedores, profesores, técnicos y propietarios de pequefias empresas.
Tienen un hogar y los medios para enviar a sus hijos a la universidad, y a
medida que ascienden en la jerarquia social de la élite, son extremadamente
predecibles; consiste en trabajadores cualificados que estan muy
relacionados con sus familias y reciben un apoyo financiero y emocional
sustancial, su futuro es limitada, y se preocupan mucho por la seguridad, las
clases menores. Incluyen a los trabajadores no cualificados, a los inmigrantes
y a los beneficiarios de la asistencia social. Son frecuentemente
deseducados, de bajos ingresos y viven en barrios y hogares marginales (p.
29).

2.2.4.2. Factores sociales:

“

Kotler (como se cito en Lachira, 2018) sostiene sobre “el
comportamiento de un consumidor también recibe la influencia de factores
sociales como sus pequefios grupos, su familia, sus papeles sociales y su

estatus”, lo mismo que se detalla a continuacion (pp. 30-35):

2.2.4.2.1. Grupos y redes sociales:

Los principales grupos que afectan directamente a la persona a la que
pertenecen”. Sirven como puntos de comparacién directos para moldear las
actitudes y el comportamiento de un individuo. El comportamiento de una
persona esta influenciado por muchos subgrupos. Kotler (como se cit6 en
Lachira, 2018), grupos de membresia; los grupos de referencia que sirven
como puntos de comparacion o referencia directos (cara a cara) o indirectos

para moldear las actitudes o el comportamiento de una persona.
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2.2.4.2.2. Familiay unidades familiares:

Los miembros de la familia influyen en gran medida en el
comportamiento del comprador. La familia es la organizacion de
consumidores mas importante de la sociedad y ha sido objeto de numerosas
investigaciones Kotler (como se citd en Lachira, 2018) afirma que los
especialistas en marketing se preocupan por el papel y la influencia de los
esposos, esposas e hijos en la compra de diversos bienes y servicios. Un
grupo mas basico de miembros de la familia se puede definir como aguellos
que estan relacionados por sangre, matrimonio o adopcién, y que viven

juntos.
2.2.4.3. Factores personales:

Kotler (como se cit6 en Lachira, 2018): menciona que las decisiones
de los consumidores también estan influenciadas por caracteristicas

personales como la edad, ciclo de vida, ocupacion, situacibn econdmica,

estilo de vida, personalidad y la propia imagen personal.

2.2.4.3.1. Estilos de vida:

El estilo de vida de las personas suele estar determinado por el dinero.

Si el consumidor tiene grandes ingresos, debe llevar una vida

relativamente estable.

2.2.4.3.2. Personalidad:

Es un conjunto de variables arraigadas en la mente de los demas; la
personalidad de cada persona es diferente, y en muchos casos también esta
sutiimente influenciada por factores externos, como la presencia de una

persona.
En general, la personalidad influye en todos los procesos de toma de

decisiones, principalmente debido al sistema relativo o las creencias de las

personas en los diferentes productos.
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2.2.4.3.3. Edad:

Esta caracteristica es muy sencilla de definir. Por ejemplo, las

necesidades de un nifio de 6 afios no son las mismas que las de los jovenes.

Este proceso contintia desarrollandose a medida que cada persona se
acerca a una edad.

Las necesidades psicoldgicas de los diferentes grupos de edad son
diferentes, lo que explica el cambio en el comportamiento del consumidor a lo

largo del tiempo.

2.2.4.4. Factores psicolégicos:

Kotler (como se citdé en Lachira, 2018): aclara que las elecciones de
compra de una persona también estan influenciadas por cuatro factores
psicolégicos basicos: motivacion, cognicién, aprendizaje, creencias y

actitudes.

2.2.4.4.1. Motivacion:

Una persona tiene muchas necesidades; algunos son bioldgicos,
como el hambre, la sed o la irritabilidad. Otros son psicolégicos, que surgen
de una necesidad de reconocimiento, aprecio o afiliacion; la necesidad se
convierte en un detonante cuando alcanza un nivel de intensidad
suficientemente alto, por ejemplo: un impulso (o deseo) es una necesidad lo
suficientemente urgente como para que una persona busque satisfacerlo. Los
psicologos han desarrollado teorias sobre la motivacion humana. Kotler
(como se cité en Lachira, 2018): menciona "La motivacion es el resultado de

tener suficiente presion para actuar como ser humano".

2.2.4.4.2. Percepcion:

La percepcion es el proceso mediante el cual las personas

seleccionan, organizan e interpretan informacién para formar una imagen
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2.2.5.

comprensible del mundo. Las personas pueden tener diferentes percepciones
del mismo estimulo debido a tres procesos de percepcidn: atencion selectiva,
distorsién y retencién. Las personas estan expuestas a una gran cantidad de
estimulos a diario. Por ejemplo, se estima que las personas estan expuestas
a entre 3000 y 5000 anuncios por dia. No es posible prestar atencion a todos
estos estimulos. Kotler (como se cité en Lachira, 2018): menciona que “la
atencion selectiva es la tendencia de las personas a filtrar la mayor parte de
la informacién a la que estan expuestas; significa que los especialistas en

marketing deben trabajar duro para llamar la atencion de los consumidores”.

2.2.4.4.3. Aprendizaje:

Kotler et al. (2012) explica que cuando la gente actia y aprende, las
sefales de aprendizaje cambian en el comportamiento de un individuo a
través de la experiencia. Los tedricos asumen que la mayor parte del
comportamiento humano se aprende. El aprendizaje ocurre a través de la

interaccion de impulsos, estimulos, sefiales, respuestas y refuerzos.

2.2.4.4.4. Factores individuales:

Son las que estan influenciadas por caracteristicas personales como
la edad, etapa del ciclo de vida, ocupacion, condiciones economicas, estilo de

vida, personalidad e imagen.

2.2.4.45. Factores psicolégicos:

Influyen en la eleccion de compra de un individuo, y estan dados por
cuatro factores psicoldgicos bésicos: motivacion, cognicion, aprendizaje, fe,

grado de actitud.

Teorias sobre el cliente

Albrecht (1990) menciona “que el cliente es una persona con

necesidades y preocupaciones que no siempre tiene la razén, pero siempre
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tiene que estar en primer lugar”’, ademas concluye en que “un cliente es la

razon de existir de cualquier negocio”.

2.3. Marco conceptual

A nivel del marco conceptual se utilizaron los siguientes conceptos:

Caracteristicas del producto: “Herramientas competitiva para diferenciar el
producto de la compaifiia de los productos de los competidores” segin Armstrong et
al. (2013).

Clase social: “Divisiones relativamente permanentes y ordenadas de una
sociedad, cuyos miembros comparten valores, intereses y conductas similares”
segun Kotler et al. (2012).

Cliente: “Los clientes son los actores mas importantes dentro del micro
entorno de la empresa. La meta de la red completa de entrega de valor es atender a

los clientes meta y crear relaciones fuertes con ellos” segun Armstrong et al. (2013).

Cultura: “Conjunto de valores, percepciones, deseos y comportamientos
basicos que un miembro de la sociedad aprende de su familia y otras instituciones

significativas” segun Kotler et al. (2012).

Estrategia: “Es el curso de la accion a largo plazo de una organizacion,
disefiado para lograr una experiencia Unica del cliente y, al mismo tiempo, alcanzar

sus metas” segun Kerin et al. (2014).

Investigacién de mercados: “Es el proceso que permite definir un problemay
una oportunidad de marketing, recopilar y analizar informacién de manera sistémica
y recomendar acciones. Busca reducir el riesgo y la incertidumbre a fin de mejorar

las decisiones tomadas por los gerentes de marketing” segin Kerin et al. (2014).

Marketing mix: “Son el conjunto de herramientas de marketing que la empresa
emplea para implementar su estrategia. Las principales herramientas de la mezcla
de marketing se clasifican en cuatro amplios grupos llamados las cuatro Ps del

marketing producto, precio, plaza y promocion” segun Armstrong et al. (2013).
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Marketing: "Marketing es la gestién de relaciones redituables con los clientes.
La doble meta del marketing es atraer nuevos clientes mediante la promesa de un
valor superior y conservar los actuales mediante la entrega de satisfaccion”, segun
Armstrong et al. (2013). “Marketing es la actividad que crea, comunica, ofrece e
intercambia ofertas que benefician a la organizacion a sus grupos de interés (clientes,
empleados, proveedores, accionistas, comunidad y gobierno) y la sociedad en

general” segln Kerin et al. (2014).

Marketplace: “El Marketplace se refiere a un concepto mas amplio de ventas
online. En esta plataforma, diferentes tiendas pueden anunciar sus productos,

ofreciéndole de esa forma, un abanico de opciones al cliente” segun Rock (2019).

Necesidad: “La necesidad esta acompafiada por un estado de inquietud o
tension, que origina que el comportamiento humano sea dirigido hacia una meta que
satisfaga la necesidad, y asi se reduzca la tensién o inquietud. Maslow clasifica las
necesidades en el orden de satisfacciones en: necesidades fisioldgicas, de
seguridad, de pertenencia, de estimacion, de auto respeto y auto realizacién” segin
Pérez (2009).

Omnicanal: “La omnicanalidad es una estrategia que utiliza todos los canales
de comunicacién de una empresa de forma integrada y sincrénica. Tiene como
objetivo fortalecer la relacion cliente-empresa y, para ello, busca ofrecer una
experiencia consistente en todos los canales”. “La traduccion de omnicanal se puede
describir como "todos los canales”, ya que el prefijo "omni" proviene del latin y
significa "todo" y "channel" tiene un origen en inglés y significa "canal", segun Da
Silva (2021).

Plaza o punto de venta: “Un medio para hacer llegar el producto a manos de

los consumidores” segun Kerin et al. (2014).

Plaza: “Incluye actividades de la empresa encaminadas a que el producto esté

disponible para los clientes meta” segin Armstrong et al. (2013).

Precio: “Es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener

el producto” segun Armstrong et al. (2013).
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“Es el tnico elemento de la mezcla (mix) de marketing que produce ingresos;
los demas generan costos. El precio comunica al mercado el posicionamiento de

valor de productos o0 marca” segun Kotler et al. (2012).

Producto: “Bien, servicio o idea para satisfacer la necesidad de los

consumidores” segun Kerin et al. (2014).

“Un producto es un bien, servicio o idea, que consiste en un conjunto de
atributos tangibles e intangibles que satisfacen las necesidades de los consumidores

y cambio del cual se recibe dinero u otro tipo de valor” segun Kerin et al. (2014).

“Significa la combinacion de bienes y servicios que la empresa ofrece al

mercado meta” segun Armstrong et al. (2013).

Promocion: “Muestra las ventajas de comprar el servicio” segun Kerin et al.
(2014). Asi también, Armstrong et al. (2013) menciona que “se refiere a las
actividades que comunican los méritos del producto y persuaden a los clientes meta

a comprarlo”.

Redes sociales en linea: “Comunidades sociales en linea (blogs, sitios web
de redes sociales o incluso mundos virtuales) donde las personas socializan o

intercambian opiniones e informacién” segun Kotler et al. (2012).

Servicios: “Actividad creencia o satisfaccion que se ofrece en venta y que es
esencialmente intangible y no da como resultado la propiedad de algo” segun
Armstrong et al. (2013).

Subcultura: “Grupo de personas que comparten un sistema de valores basado

en experiencias y situaciones comunes en su vida” segun Kotler et al. (2012).

Valor para el Cliente: “Combinacién uUnica de beneficios que reciben los
compradores meta u objetivo, e incluye calidad, precio, comodidad, entrega a tiempo
y servicio antes y después de la venta a un precio especifico” segun Kerin et al.
(2014).
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CAPITULO 1l

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
3.1. Hipotesis

Segun Hernandez et al. (2014) “las hipotesis son las guias de una
investigacion o estudio. Las hipoétesis indican lo que tratamos de probar y se definen
como explicaciones tentativas del fendmeno investigado. Se derivan de la teoria
existente y deben formularse a manera de proposiciones. Son respuestas

provisionales a las preguntas de investigacion” (p. 104).

3.1.1. Hipbtesis general

La hipétesis general fue planteada:
Existe relacion del marketing mix con el comportamiento del cliente

sobre las compras online en la provincia de Andahuaylas, 2021.

3.1.2. Hipotesis especificas

Las hipotesis especificas planteadas fueron:

a. Existe relacion del producto con el comportamiento del cliente sobre las
compras online en la provincia de Andahuaylas, 2021

b. Existe relacion del precio con el comportamiento del cliente sobre las
compras online en la provincia de Andahuaylas, 2021

c. Existe relacion de la plaza con el comportamiento del cliente sobre las
compras online en la provincia de Andahuaylas, 2021

d. Existe relacion de la promocién con el comportamiento del cliente sobre

las compras online en la provincia de Andahuaylas, 2021

3.2. Variables

Segun Hernandez et al. (2014) “una variable es una propiedad que puede

fluctuar y cuya variacion es susceptible de medirse u observarse” (p. 105).

En el caso del presente estudio se definio y trabajé con las siguientes

variables:
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Variable 1:

Marketing mix (producto, precio, plaza y promocién)

Variable 2:

Comportamiento del cliente (cultural, social, personal y psicolégico)

3.3. Dimensiones:

Las dimensiones de la variable marketing mix tomadas para la investigacion

fueron:
e Producto
e Precio
e Plaza

e Promocion

Las dimensiones de la variable comportamiento del cliente tomadas para la
investigacion fueron:
e Factores culturales
e Factores sociales
e Factores personales

e Factores psicoldgicos

3.4. Operacionalizacion de variables

Segun Hernandez et al. (2014) “el paso de una variable tedrica a indicadores
empiricos verificables y medibles e items o equivalentes se le denomina

operacionalizacién” (p. 211).

A continuacion, se detalla la operacionalizacién de variables utilizada en la

presente investigacion:
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Tabla 1

Operacionalizacion de la variable |

VARIABLES DE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES
ESTUDIO
Conjunto de herramientas de marketing Es la combinacién del producto, precio, Producto Atributos tangibles
que la empresa combina para producir la plaza y promocién, con la finalidad de Atributos intangibles
respuesta que desea en el mercado meta. influir en la demanda de productos. Precio Dinero que pagan los clientes
La mezcla de marketing consiste en todo lo Plaza Acceso al producto
Marketing mix que la empresa pueda hacer para influir en Promocién Ventajas del producto

la demanda de su producto. Las mdltiples
posibilidades pueden ser agrupadas en
cuatro grupos de variables: las cuatro Ps.
Armstrong et al. (2013).

Incentivos al cliente

Nota. Dimensiones consideradas segun Olmos (2011)
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Tabla 2

Operacionalizacion de la variable 11

VARIABLES DE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES
ESTUDIO
El comportamiento del consumidor en Son las acciones que concluyen Factores culturales Cultura
cuya decision influyen caracteristicas con una decisién de compray que Subcultura
culturales, sociales, personales y son influenciadas por factores Clase social
psicoldgicas. Kotler et al. (2012). culturales, sociales, personales y Factores sociales Grupos de referencia
psicoldgicos. Familia

Roles y estatus
] Factores personales Edad y etapa del ciclo de vida
Comportamiento del .
) Ocupacion
cliente o o
Situacion econémica
Estilo de vida
Personalidad
Factores psicolégicos Motivacion
Percepcion
Aprendizaje
Creencias
Actitudes

Nota. Elaboracién propia



3.5. Metodologia

3.5.1.

3.5.2.

3.5.3.

Enfoque

La presente investigacion se desarroll6 dentro de un enfoque
cuantitativo en base a lo mencionado por Hernandez et al. (2014) al
especificar sobre el enfoque cuantitativo (representa, un conjunto de
procesos) es secuencial y probatorio. Se menciona que cada etapa precede
a la siguiente y no podemos saltar o buscar eludir pasos. El orden debe ser
riguroso, aunque siempre esta abierto a mejorar alguna fase; en tal sentido
una vez delimitada, se derivan objetivos y preguntas de investigaciéon, se
revisa la literatura y se construye un marco o una perspectiva tedrica. De las
preguntas se establecen hipétesis y determinan variables; se traza un plan
para probarlas (disefio); se miden las variables en un determinado contexto;
se analizan las mediciones obtenidas utilizando métodos estadisticos, y se

extraen las conclusiones respecto de la o las hipétesis (p. 4).

Método de investigacion

El método fue deductivo, segun Egg (1994) va de lo general a lo
particular, se parte de lo general construida a partir de la razén y de esta se
obtiene consecuencias aplicadas a una realidad, las cosas se subordinan a
fendmenos generales. Este método es propio del positivismo y generalmente
su andlisis es cuantitativo, esta basada en la experimentacion y utilizacién de
métodos estadisticos que sostiene al enfoque cuantitativo, disefios

descriptivos.

Tipo de investigacién

El tipo de investigacion es béasica, segun Carrasco (2015) este tipo de
investigacion tiene como finalidad mejorar y ampliar los conocimientos
cientificos de una determinada realidad, en el caso en particular lo que se
busca analizar teorias respecto a las variables propuestas y se contrastan con

la realizad que se tom6 en un momento dado.
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3.5.4.

3.5.5.

3.5.6.

Nivel de investigacion

El nivel de la investigacion es descriptivo, al respecto Hernandez et al.
(2014) menciona que los estudios descriptivos buscan especificar las
propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos,
comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenbmeno que se someta a
un analisis. Es decir, tnicamente pretenden medir o recoger informacién de
manera independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a las

gue se refieren (p. 92).

Alcance de la investigacion

El alcance que se utilizo fue correlacional segiin menciona Hernandez
et al. (como se cit6 en Arbaiza, 2014): “Se busca mostrar la posible asociacion

o la relacién (no causal) entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables”
(p. 44).

Disefio de investigacion

Se utilizé un disefio no experimental correlacional ya que se requiere

establecer el grado de correlacién entre una variable (y) y otra (x).

Figura 1

Diagrama simbdlico

&
<

»
v

O«

Nota. Elaboracion propia
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DONDE:

Oy: Es la medicién de la variable |
Ox: Es la medicion de la variable Il
M: Es la medicion de la variable Il

r: Coeficiente de relaciéon entre las dos variables

3.6. Poblacion y muestra

3.6.1.

3.6.2.

Poblacion

Hernandez et al, (2014) menciona “las primeras acciones para elegir
la muestra ocurren desde el planteamiento mismo y cuando seleccionamos el
contexto, en el cual esperamos encontrar los casos que nos interesan. En las
investigaciones cualitativas nos preguntamos qué casos nos interesan

inicialmente y dénde podemos encontrarlos” (p. 92).

En cuanto a la poblacién encuestada, se analizaron a personas con la
capacidad de realizar compras online y registrados en Facebook al 20 de
noviembre del 2019, con edades entre 15 a mas, el total de las personas
segun Facebook fue de 28.000. Los criterios de seleccion se muestran en la

siguiente tabla y en el anexo 04:

Tabla 3

Criterios de seleccion de la poblacion

Ambito geogréfico Distrito: Andahuaylas, Provincia: Andahuaylas
Departamento Apurimac
Condicién Personas que se encuentra inscritas en

Facebook y con posibilidades de realizar
compras por internet

Nota. Elaboracion propia

Muestra

Hernandez et al, (2014) menciona sobre la muestra “En el proceso
cualitativo, grupo de personas, eventos, sucesos, comunidades, etc., sobre el

cual se habran de recolectar los datos, sin gue necesariamente sea
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estadisticamente representativo del universo o poblacién que se estudia” (p.
384).

Vara. (como se citd por Arbaiza 2014) afirma: “Para establecer la
muestra es necesario conocer el método de muestreo que se utilizara,
entendiendo que el muestreo consiste en el proceso de extraer una muestra

a partir de una poblacion”. “Existen dos clases de métodos de muestreo: los

probabilisticos y los no probabilisticos” (p. 179).

En el caso de la presente investigacion se eligié la muestra de forma

probabilistica.

3.6.2.1. Muestreo probabilistico

Arbaiza, (2014) menciona que una muestra probabilistica es cuando
cualquier elemento cuenta con la misma probabilidad de ser elegido e

incluido; la seleccién se hace de forma aleatoria 0 mecanica.

Vara (como se cit6 en Arbaiza 2014) menciona: “La muestra
probabilistica es la mas adecuada para identificar indices y describir
poblaciones mediante muestras. Por eso, este tipo de muestreo es tipico y
necesario cuando estas realizando investigaciones cuantitativas, descriptivas

y correlacionales”.

3.6.2.2. Estimacion del tamaifio de la muestra

Para la determinacion de la muestra se utilizé la formula propuesta por

Arbaiza (2014), la misma que se muestran a continuacion:

_ K*pqN
~e2(N-1)+K?pq
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Donde:

n= muestra

N = Poblacion de estudio

K = Constante que depende del nivel de confianza asignado a (2)

Z = Nivel de confianza que puede ser 95%

p = Probabilidad de que el fenbmeno ocurra (representatividad)

g = Probabilidad de que el fenbmeno no ocurra (no representatividad)
e = Margen de error que puede ser +-5%

Aplicando la formula se tiene:

n= 379

N = 28000

Z=95%

p =50%

g =50%

e=+5%
Tabla 4

Valores para K segun formula de estimacién de muestra

K Nivel de confianza Z
1.15 75%
1.28 80%
1.44 85%
1.65 90%
1.96 95%
2.00 95.5%
2.58 99%

Nota. Extraido de la bibliografia que presenta Arbaiza (2014)

3.7. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

Tabla b

Técnicas e instrumentos utilizados

TECNICAS DE INVESTIGACION INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

Escala de actitudes y opiniones Cuestionario
Nota. Extraido de la bibliografia que presenta Arbaiza (2014)
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3.7.1. Técnicas

Como técnica se utilizé la escala de actitudes segun Bernal (como se
Citd en Arbaiza, 2014): que menciona que las escalas de actitudes se
pueden aplicar para medir la predisposicion de una persona hacia un
producto, entonces es el instrumento mas adecuado para medir la

predisposicion hacia un producto o situacion.

3.7.2. Instrumento

Como instrumento se utilizé el cuestionario segun la bibliografia de

Bernal (como se cit6 en Arbaiza, 2014).

La escala planteada fue:
¢ Nada importante

e Casi nada importante
¢ Indeciso

e Algo importante

e Muy importante

3.8. Validez de los instrumentos

3.8.1. Validez de contenido

Para darle validez de contenido a los instrumentos se realizé la
validacion de instrumentos mediante el juicio de expertos, los participantes

en la validacion se muestran a continuacion:
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3.8.2.

3.8.3.

Tabla 6

Participantes en validacion del juicio de expertos

Nombres y Apellidos Calificacion
Mgtr. Rosa Nélida Ascue Ruiz Procede
MBA. Marco Jofre Solis Macedo Procede
Mgtr. Richard Oswaldo Quiroz Pariona Procede

Nota. Profesionales que validaron los instrumentos

Validez de criterio

Para darle validez de criterio se aplicdé una prueba piloto con el cual

se mejoré el instrumento de aplicacion.

Confiabilidad

El cuestionario fue validado con un cuestionario piloto, el instrumento
piloto y final fueron evaluados en fiabilidad con el coeficiente de Alfa de

Cronbach, segun la siguiente tabla:

Tabla 7

Valores de confiabilidad del Alfa de Cronbach

Medida Descripcion
0,53 a menos Nula confiabilidad
0,54 a 0,59 Baja confiabilidad
0,60 a 0,65 Confiable
0,66a0,71 Muy confiable
0,72 a 0,99 Excelente confiabilidad
1,00 Perfecta confiabilidad

Nota. Basado en el disefio de Kuder Richardson
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3.8.4.

Tabla 8

Alfa de Cronbach del instrumento piloto

Alfa de Cronbach N de elementos Encuestados

0,949 18 58

Nota. Elaboracion propia

Tabla 9

Alfa de Cronbach del instrumento aplicado

Alfa de Cronbach N de elementos Estudiados

,857 20 379

Nota. Elaboracion propia

El alfa de Cronbach del instrumento piloto es de 0.949 lo cual

demuestra que es un instrumento de excelente confiabilidad, en el caso del

instrumento aplicado en la investigacién el alfa Cronbach es de 0,857 lo cual

también demuestra que el instrumento es de excelente confiabilidad.

Analisis factorial:

Segin Montoya (2007) el “indice Kaiser-Meyer-Olkin: Mide la

adecuacién de la muestra. Indica qué tan apropiado es aplicar el andlisis

factorial. Los valores entre 0.5 y 1 indican que es apropiado aplicarlo”.

Este estadistico se distribuye en valores entre 0 y 1, y cuanto mas el

valor se acerca a 1, mas relacionadas las variables estaran entre si.
Tabla 10
Prueba de Bartlett al instrumento aplicado
KMO y prueba de Bartlett
Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. ,878
Chi-cuadrado aproximado 2525,927
Prueba de esfericidad de Gl 190
Bartlett
Sig. ,000

Nota. Elaboracion Propia

65



Segun la prueba de KMO y Bartlett se aprecia que la significancia es
menor que 0.05 lo cual significa que si se puede utilizar en el analisis factorial
del instrumento; lo cual se respalda con el resultado de la prueba de medida
de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin 0.878 lo cual confirma que si

se puede utilizar el analisis factorial para el presente analisis.

Tabla 11

Matriz de Comunalidades por todas las preguntas

Inicial Extraccion
P1 1.000 .569
P2 1.000 .552
P3 1.000 .506
P4 1.000 .403
P5 1.000 524
P6 1.000 473
P7 1.000 511
P8 1.000 .607
P9 1.000 .701
P10 1.000 714
P11 1.000 .647
P12 1.000 484
P13 1.000 .599
P14 1.000 .370
P15 1.000 .681
P16 1.000 .670
P17 1.000 .545
P18 1.000 417
P19 1.000 527
P20 1.000 434

Nota. Elaboracion propia

Segun el valor de extraccion de comunalidades el valor inicial donde
cada variable se explica asi misma es el 100%, sin embargo en la extraccion
se pierde el porcentaje respecto a la variable marketing mix en la pregunta
4y 6,y alavariable comportamiento del cliente en la pregunta 12, 14, 18 y
20, la razén que esto sucede podria ser por que se tiene pocas preguntas
de estudio, sin embargo los margenes en porcentaje que se pierde son

minimos en relacién a la cantidad de preguntas que se tiene.
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Tabla 12

Cuadro anti-imagen

P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 ) P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20
P1 0.508 -0.221 -0.048 -0.066 -0.05 -0.061 0.005 -0.028 0.085 -0.046 | -0.047 0.042 0.025| 0038] -0.057] 0001| -0.032 0.011 -0.066 0.044
P2 -0.221 0.557 -0.061 -0.07 -0.021 0.08 -0.011 -0.069 -0.015 -0.002 0.035| -0.033 0.032| -0.008| 0053| -0058| 0.009 0.01 -0.032 -0.047
P3 -0.048 -0.061 0.59 -0.102 -0.069 -0.072 0.012 -0.077 0.006 0044 | -0.054| -0.032 -0.04| -0.026| -0.055| 0.035| -0.037 0.035 -0.086 0.034
P4 -0.066 -0.07 -0.102 0.699 -0.015 -0.013 -0.071 -0.059 -0.025 0.001 0.045 |  -0.036 0.031| -0.009| 0.022]| 0.005| -0.046 0.017 0.016 -0.037
P5 -0.05 -0.021 -0.069 -0.015 0.67 -0.109 -0.105 -0.028 -0.054 -0.019 0.066 | -0.026 0.007 | -0.092| 0.053| -0016| 0004 -0.102 -0.03 0.087
P6 -0.061 0.08 -0.072 -0.013 -0.109 0.738 -0.055 -0.053 -0.132 -0.025 0.006 0.055 0.061| -0.028| -0029| 0001| 0045| -0.034| -0.007 -0.063
P7 0.005 -0.011 0.012 -0.071 -0.105 -0.055 0.603 -0.097 -0.011 -0.075 0.069 | -0.006 -0.005 | 0005| -0.047| -007| -0079| -0.007 -0.027 -0.024
P8 -0.028 -0.069 -0.077 -0.059 -0.028 -0.053 -0.097 0.496 0.017 0082 -0.055| -0.034 0.026 001| o0.009| o0002]| -0077| -0071 -0.085 0.007
P9 0.085 -0.015 0.006 -0.025 -0.054 -0.132 -0.011 0.017 0.564 -0.234| -0.061 0.016 -0.008 | -0.056| 0.002| -0.002| 0035| -0.045 -0.006 -0.003
Covarianza P10 -0.046 -0.002 0.044 0.001 -0.019 -0.025 -0.075 0.082 -0.234 0503 | -0.177 0.011 -0.043| -0.056| -0.006| 0.002| 0011| -0.034 0.034 0.002
anti-imagen P11 -0.047 0.035 -0.054 0.045 0.066 0.006 0.069 -0.055 -0.061 0177 0566 | -0.108 -0.049 | -0.048| 0.023| -0037| -003| -0.009 -0.031 -0.109
P12 0.042 -0.033 -0.032 -0.036 -0.026 0.055 -0.006 -0.034 0.016 0011 | -0.108 0.675 0209 | 0025 -0.003| -005| 0049| -0.085 0.041 -0.037
P13 -0.025 0.032 -0.04 -0.031 0.007 0.061 -0.005 0.026 -0.008 -0.043| -0049| -0.209 0591 | -0.004| -0098| -004| -0.039 0.06 -0.038 -0.109
P14 0.038 -0.008 -0.026 -0.009 -0.092 -0.028 0.005 0.01 -0.056 -0.056 | -0.048 0.025 -0.004 | 0825| -0.082| -0054| 0047| -0.041 0.011 0.027
P15 -0.057 0.053 -0.055 0.022 0.053 -0.029 -0.047 0.009 0.002 -0.006 0.023| -0.003 -0.098 | -0.082| o0561| -0.228| -0051| -0.021 0.055 -0.031
P16 0.001 -0.058 0.035 0.005 -0.016 0.001 -0.07 0.002 -0.002 0.002 | -0.037 -0.05 004 | -0.054| -0.228| o0516| -0037| -0.027 -0.026 -0.064
P17 -0.032 0.009 -0.037 -0.046 0.004 0.045 -0.079 -0.077 0.035 0.011 -0.03 0.049 -0.039 | 0047 -0.051| -0037| 0536| -0.108 -0.106 -0.056
P18 0.011 0.01 0.035 0.017 -0.102 -0.034 -0.007 -0.071 -0.045 0.034| -0009| -0.085 006 | -0041| -0.021| -0.027| -0.108 0.628 -0.104 -0.052
P19 -0.066 -0.032 -0.086 0.016 -0.03 -0.007 -0.027 -0.085 -0.006 0.034| -0.031 0.041 0.038| o0011| 0055| -0.026| -0.106| -0.104 0.552 -0.001
P20 0.044 -0.047 0.034 -0.037 0.087 -0.063 -0.024 0.007 -0.003 0002 | -0.109| -0.037 0109 | 0027| -0.031| -0.064| -0056| -0.052 -0.001 0.708
P1 8652 -0.416 -0.087 -0.111 -0.085 0.1 0.008 -0.056 0.158 -0.091| -0.087 0.072 0.045| 0059| -0.106| 0002| -0.061 0.019 -0.125 0.073
P2 -0.416 8552 -0.107 -0.112 -0.035 0.125 -0.018 -0.131 -0.026 -0.004 0062 | -0.054 0056 | -0.011| 0095| -0.108| 0.017 0.017 -0.058 -0.074
P3 -0.087 -0.107 9212 -0.159 -0.109 -0.109 0.021 -0.143 0.011 0.081| -0.093 -0.05 -0.069 | -0.037| -0.096| 0.064| -0.067 0.058 -0.15 0.053
P4 -0.111 -0.112 -0.159 9352 -0.021 -0.018 -0.109 0.1 -0.039 0.001 0072 | -0.052 -0.048 | -0.012| 0.034| 0.008| -0075 0.026 0.025 -0.053
P5 -0.085 -0.035 -0.109 -0.021 8823 -0.155 -0.165 -0.049 -0.088 -0.033 0108 | -0.039 0011 | -0124| 0087| -0027| o0007| -0158 -0.05 0.127
P6 -0.1 0.125 -0.109 -0.018 -0.155 8432 -0.083 -0.088 -0.204 -0.04 0.009 0.078 0.092 | -0.036| -0045| 0001| 0071 -0.049 -0.011 -0.088
P7 0.008 -0.018 0.021 -0.109 -0.165 -0.083 9222 -0.178 -0.019 -0.137 0.118 -0.01 0.008| 0007| -0.081| -0125| -0139| -0.011 -0.046 -0.037
P8 -0.056 -0.131 -0.143 0.1 -0.049 -0.088 -0.178 9162 0.032 0164 | -0.103| -0.058 0047| o0015| 0017| o0004| -015| -0127 -0.162 0.011
P9 0.158 -0.026 0.011 -0.039 -0.088 -0.204 -0.019 0.032 7558 044 -0.109 0.025 0014 | -0.081| 0.004| -0004| 0063| -0.076 -0.01 -0.004
Correlacion P10 -0.091 -0.004 0.081 0.001 -0.033 -0.04 -0.137 0.164 044 7443 0331 0.018 -0.08| -0.087| -0.012| 0.004| 0021 -0.06 0.064 0.003
anti-imagen P11 -0.087 0.062 -0.093 0.072 0.108 0.009 0.118 -0.103 -0.109 -0.331 8442 | 0174 0085 | -007| 0041| -0069| -0054| -0.015 -0.055 0171
P12 0.072 -0.054 -0.05 -0.052 -0.039 0.078 -0.01 -0.058 0.025 0018 | -0.174 8402 0331 | 0034 -0.005| -0085| o0.082 -0.13 0.068 -0.053
P13 -0.045 0.056 -0.069 -0.048 0.011 0.092 -0.008 0.047 -0.014 008| -0085| -0331 8652 | -0.006| -017| -0072| -0.07 0.098 -0.066 -0.168
P14 0.059 -0.011 -0.037 -0.012 -0.124 -0.036 0.007 0.015 -0.081 -0.087 -0.07 0.034 -0.006 | 8812| -0.121| -0082| o0.071| -0.057 0.017 0.036
P15 -0.106 0.095 -0.096 0.034 0.087 -0.045 -0.081 0.017 0.004 -0.012 0.041| -0.005 017 | -0121| 838 | -0423| -0093| -0.035 0.099 -0.05
P16 0.002 -0.108 0.064 0.008 -0.027 0.001 -0.125 0.004 -0.004 0.004| -0.069| -0.085 0072 | -0.082| -0423| ,8872| -0071| -0.048 -0.048 -0.105
P17 -0.061 0.017 -0.067 -0.075 0.007 0.071 -0.139 -0.15 0.063 0.021| -0.054 0.082 007 | o0071] -0003| -0071| 9222 -0.186 -0.195 -0.091
P18 0.019 0.017 0.058 0.026 -0.158 -0.049 -0.011 -0.127 -0.076 006 | -0.015 -0.13 0.098 | -0.057| -0035| -0.048| -0.186 9112 | 0177 -0.078
P19 -0.125 -0.058 -0.15 0.025 -0.05 -0.011 -0.046 -0.162 -0.01 0.064 | -0.055 0.068 -0.066 | 0017| 0099| -0.048| -0.195| -0.177 9212 -0.002
P20 0.073 -0.074 0.053 -0.053 0.127 -0.088 -0.037 0.011 -0.004 0003 -0171| -0.053 0168 | 0036] -0.05] -0105] -0001| -0078 -0.002 8952

a. Medida de adecuacién muestral

Nota. Elaboracién propia
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Segun el valor de extraccién de comunalidades el valor a nivel de
extraccién es mas bajo en la pregunta 14, que coincide con la covarianza
anti-imagen que se puede ver que los valores estan entre 0,744y 0,935 lo

cual indica que no retiramos ningun item ya que todos estan cercanos a 1.

Andlisis factorial por variable: Marketing mix
Tabla 13

Prueba de KMO y Bartlett variable marketing mix

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo , 780
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 493,333
Bartlett gl 15

Sig. ,000

a. Se basa en correlaciones

Nota. Elaboracion propia

Segun la prueba de KMO y Bartlett se aprecia que la significancia
es menor que 0.05 lo cual significa que si se puede utilizar en el analisis
factorial del instrumento; lo cual se respalda con el resultado de la prueba
de medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin 0.780 lo cual
confirma que si se puede utilizar el andlisis factorial para el presente

analisis.
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Tabla 14

Comunalidades de la variable |

Puro Reescalado

Inicial Extraccién  Inicial  Extraccidn
¢ Cuan importante es ver el producto para ,735 473 1,000 ,644
comprarlo por internet?
Para comprar por internet, ¢ Cuan ,861 ,609 1,000 ,707
importante son los beneficios adicionales?
Ej.: Garantia, soporte, atencion al cliente
Para comprar por internet, ¢ Cuan ,673 ,336 1,000 ,499
importante es el precio?
¢ Cuan importante es sentir que obtendra , 764 ,355 1,000 ,465
el producto aun su entrega demore
algunos dias?
Para comprar por internet, ¢, Cuan ,861 ,367 1,000 427
importante es que tenga experiencia con
las ventajas del producto?
Para decidir comprar por internet, ¢ Cuan 1,330 1,259 1,000 ,947

importante es que el producto tenga

incentivos? Ej.: 2x1, regalos, ofertas.

Nota. Método de extraccion: andlisis de componentes principales.

Segun las comunalidades de la primera variable se observa que los

valores que explican a cada variable a nivel puro son valores con un alto

porcentaje y en su reescalado la situacién mejora, lo cual segun el analisis

de cada item permite aplicar el instrumento.

69



Figura 2
Sedimentacion variable |
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Nota. Elaboracion propia

La grafica de sedimentacion muestra que los valores propios comienzan a
formar una linea recta después del tercer componente principal. Por lo tanto, los
componentes principales restantes explican una proporcién muy pequefia de la
variabilidad (cercana a cero), situacion que coincide con las dimensiones de

estudio (producto, precio, plaza, promocion).

Tabla 15

Matriz de transformacion de componente primera variable

Componente 1 2
1 ,805 ,594
2 ,594 -,805

Método de extraccién: andlisis de
componentes principales.
Método de rotacion: Varimax con

normalizacion Kaiser.

Nota. Elaboracién propia

En el andlisis de la matriz de componentes se identifica a dos dimensiones

gue engloban a las que estan en andlisis y cuyos valores se encuentran en
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porcentajes cercanos a 1, y al rotarlas se puede apreciar mejor cual es el orden

de las componentes.

Analisis factorial por variable: Comportamiento del cliente
Tabla 16

Prueba de KMO vy Bartlett variable marketing mix

Prueba de KMO y Bartletta

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ,845
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 1629,529
Bartlett gl. 91

Sig. ,000

a. Se basa en correlaciones

Nota. Elaboracion propia

Segun la prueba de KMO y Bartlett se aprecia que la significancia es menor

gue 0.05 lo cual significa que si se puede utilizar en el analisis factorial del

instrumento; lo cual se respalda con el resultado de la prueba de Medida de

adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin 0.845 lo cual confirma que si se

puede utilizar el andlisis factorial para el presente analisis.
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Tabla 17

Comunalidades variable |

Puro Reescalado

Inicial Extraccion Inicial Extraccion
Para comprar por internet, ¢, Cuan importante es que el ,810 ,389 1,000 ,480
producto esté de acuerdo a sus valores personales?
Para comprar por internet, ¢ Cuan importante es que el ,695 ,356 1,000 ,513
producto esté de acuerdo a sus preferencias?
Para comprar un producto por internet, ¢, Cuan 2,098 1,756 1,000 ,837
importante es saber lo que piensa la sociedad?
Para comprar un producto por internet, ¢ Cuan 1,518 1,084 1,000 , 714
importante es la opinién de sus amigos?
Para comprar un producto por internet, ¢, Cuéan 1,448 ,829 1,000 ,573
importante es la opinidn de su familia?
¢,Cuan importante es su edad a la hora de decidir una 1,687 1,188 1,000 , 704
compra por internet?
¢ Cuan importante es su ocupacion a la hora de decidir 1,510 ,983 1,000 ,651
una compra por internet?
Si encuentra el producto deseado en internet y no 1,364 ,995 1,000 , 729
cuenta con los recursos econémicos, ¢ Busca opciones
para comprarlo?
¢ Cuan importante es su estilo de vida a la hora de 1,132 ,644 1,000 ,569
decidir comprar por internet?
¢,Cuan importante es su personalidad a la hora de 1,273 ,811 1,000 ,637
decidir comprar por internet?
Para decidir comprar por internet, ¢, Cuan importante es ,855 ,539 1,000 ,631
gue este motivado sobre el producto?
Para decidir comprar por internet, ¢ Cuan importante es , 723 ,308 1,000 427
conocer el producto por experiencia propia?
Para decidir comprar por internet, ¢ Cuan importante es ,619 ,293 1,000 473
que exista informacion del producto?
¢ Cuan importantes son sus creencias a la hora de 1,622 ,894 1,000 ,551

decidir comprar por internet?

Nota. Método de extraccién: analisis de componentes principales.

Segun las comunalidades de la primera variable se observa que los valores

gue explican a cada variable a nivel puro son valores con un alto porcentaje y en

su reescalado la situacién mejora, lo cual segun el analisis de cada item permite

aplicar el instrumento.
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Figura 3
Sedimentacién variable Il

6|

Autovalor
w

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14

Nuamero de componente

Nota. Elaboracién propia

La gréfica de sedimentacién muestra que los valores propios comienzan a
formar una linea recta después del quinto componente principal. Por lo tanto, los
componentes principales restantes explican una proporcion muy pequefia de la

variabilidad (cercana a cero).

Tabla 18

Matriz de transformacién de componente segunda variable

Componente 1 2 3 4

1 ,496 ,621 ,530 ,294
2 442 ,382 -,805 -,102
3 ,640 -,673 -,015 ,370
4 ,386 -,120 ,266 -,875

Método de extraccion: andlisis de componentes principales.

Método de rotacion: Varimax con normalizaciéon Kaiser.

Nota. Elaboracién propia

En el andlisis de la matriz de componentes se identifica a cuatro
dimensiones que engloban a las que estan en andlisis y cuyos valores se
encuentran en porcentajes cercanos a 1, y al rotarlas se puede apreciar mejor cual

es el orden de las componentes.
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3.9. Plan de analisis de datos

El analisis se realizé utilizando el SPSS y con el fin de realizar la prueba de

hipétesis se aplico la prueba de Chi cuadrado.

Como menciona Vara (como se citdé en Arbaiza, 2014): que cuando es

necesario una prueba de hipétesis que implicaba una relacion se utiliza la

estadistica inferencial.

3.9.1. Pruebade rho de Spearman

Para mayor detalle del andlisis de correlacién entre ambas variables

se utilizé la rho de Spearman, para el andlisis se tiene la siguiente escala,

gue denota el nivel de correlacién de las variables (Martinez, 2009).

e 0-0,25: Escasa o nula

e 0,26-0,50: Débil

e 0,51-0,75: Entre moderada y fuerte
e 0,76-1,00: Entre fuerte y perfecta

Tabla 19

Correlacion de rho de Spearman

COMPORTAMIENTO

MARKETING DEL CLIENTE
MARKETING Coeficiente de correlacion 1,000 ,A29%*
Sig. (bilateral) ,000
N 379 379
COMPORTAMIENTO Coeficiente de correlacion ,429%* 1,000
DEL CLIENTE Sig. (bilateral) ,000
N 379 379

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Elaboracién propia

En el andlisis de rho Spearman se aprecia que la relacion del

marketing respecto al comportamiento del cliente el valor es de 0.429 o

medio lo cual segln la tabla 19 denotaria que existe una relacion débil.
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3.9.2. Prueba de Chi cuadrado (X2)

Bernal (como se cit6 en Arbaiza, 2014): menciona que para
determinar la relacion de dos o mas variables se puede utilizar el chi
cuadrado ya que esta prueba “permite determinar si el patron de frecuencias
observado corresponde o se ajusta al patrén esperado; también sirve para
evaluar hipotesis acerca de la relacion entre dos variables categoricas (p.
250).

Wright (Hernandez et al. 2014): menciona que, en esencia, el chi
cuadrado nos ayuda a realizar una comparacion entre la tabla de frecuencias
observadas y la denominada tabla de frecuencias esperadas, la cual
constituye la tabla que esperariamos encontrar si las variables fueran

estadisticamente independientes o no estuvieran relacionadas.

La prueba de chi cuadrado cumple el siguiente enunciado:

]Si Ho= Pvalue < qa, para a=0.05, entonces rechazamos Ho y aceptamos Ha]

DONDE:

Ho = Hipotesis nula

Ha= Hipotesis alterna
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Tabla 20

Plan de aplicacion de Chi cuadrado

Nivel Hipotesis a probar Hipotesis nula N.Ive.l .de . Regila.fje
significancia decision
Existe relacion del No existe relacion del
marketing mix con el marketing mix con el
comportamiento del comportamiento  del
HG cliente sobre las cliente sobre las
compras online en la compras online en
provincia de Ila provincia de
Andahuaylas, 2021 Andahuaylas, 2021
Existe relacion del No existe relacion del
producto con el producto con el
comportamiento del comportamiento  del
HE1 cliente sobre cliente
las compras online en sobre las compras
la provincia online en la provincia
de Andahuaylas, de Andahuaylas, 2021
20.21 L . L Rechazar la
Existe relacion del No existe relacion del hipbtesi |
precio con el precio con el .|po esis  nula
comportamiento  del comportamiento  del <= 0.05 st
HE2 cliente sobre las cliente sobre las
compras online en la compras online en la Ho= Pvalue < q,
provincia de provincia de para a=0.05
Andahuaylas, 2021 Andahuaylas, 2021
Existe relacion de la No existe relacion de
plaza con el la plaza con el
comportamiento del comportamiento  del
HE3 cliente sobre las cliente sobre las
compras online en la compras online en la
provincia de provincia de
Andahuaylas, 2021 Andahuaylas, 2021
Existe relacion de la No existe relacion de
promocién con el la promocion con el
comportamiento el comportamiento  del
HE4 cliente sobre las cliente sobre las
compras online en la compras online en la
provincia de provincia de

Andahuaylas, 2021

Andahuaylas, 2021

Nota. Elaboracion propia
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CAPITULO IV

PRESENTACION DE RESULTADOS

Con la finalidad de responder a la pregunta principal del proyecto ¢ Cual es el nivel
de relacion del marketing mix con el comportamiento del cliente sobre las compras online
en la provincia de Andahuaylas, 2021?”, se plante6é primero responder a los cuatro
problemas especificos para luego responder al objetivo general para lo cual se realizaron

las siguientes actividades:

El estudio a la muestra se realiz6 segun los procedimientos descritos en el
proyecto de investigacion que puede verse con mayor detalle en la seccion “3.6.2

Muestra”.
Los cuestionarios fueron aplicados en dos partes; la primera, a nivel piloto con 58

participantes, y la segunda definitiva a 379 participantes, este recojo de informacién se

realizé entre los meses de junio a julio del 2021.
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4.1. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

CARACTERISTICAS GENERALES DE LA POBLACION

Tabla 21
Género
Frecuencia Porcentaje
Varén 209 55,1
Validos Mujer 170 449
Total 379 100,0

Nota. Elaboracién propia

Figura 4
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Nota. Elaboracién propia

En la investigacion participaron 55,15% de varones y 44,85% mujeres,

denotandose una mayor participacion porcentual por parte de los varones.
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Tabla 22

Ocupacion
Frecuencia Porcentaje
Estudiante 246 64,9
Validos Profesional 100 26,4
Otro 33 8,7
Total 379 100,0

Nota. Elaboracion propia

Figura 5
Ocupacioén
601
2
& a0
c
]
o
3 64 91
l 1
204
26,39
B707
0 | | |
Estudiante Profesional Ctro

Nota. Elaboracién propia

Respecto a los participantes se conté con un 64,91% de estudiantes,
26,39% de profesionales y 8,707% de otros, en este Ultimo se considera

personas que pertenecen a otros grupos ocupacionales.
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Tabla 23

Edad
Frecuencia Porcentaje
15a30 313 82,6
3la45 49 12,9
Vélidos 46 a55 10 2,6
56 a mas 7 1,8
Total 379 100,0

Nota. Elaboracién propia

Figura 6
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Nota. Elaboracion propia

La mayor cantidad de participantes fueron personas de 15 a 30 afios con
un 82,59%, de 31 a 45 afios con 12,93%, de 46 a 55 afios con 2,639% y de 56
afios a mas con 1,847%, la alta participacion de personas entre 15 a 45 afios se
puede comprender por su mayor interaccion con las redes sociales, en vista que

la investigacion se realiz6 utilizando la red social Facebook.
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RESULTADOS SEGUN PREGUNTAS
VARIABLE: MARKETING MIX

DIMENSION: PRODUCTO

Tabla 24

Importancia de ver el producto para comprarlo por internet

Frecuencia Porcentaje
Nada importante 3 8
Casi nada importante 15 4,0
- Indeciso 29 7,7
Validos Algo importante 94 24,8
Muy importante 238 62,8
Total 379 100,0

Nota. Elaboracion propia

Figura 7
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Nota. Elaboracién propia

El 60,80% sostiene que es muy importante ver el producto para comprarlo
seguido de un 24,80% que menciona que es algo importante; al ver los porcentajes
obtenidos en los rangos (algo importante y muy importante) podemos afirmar que
los compradores consideran necesario ver el producto antes de comprarlo. Para

lograr ventas por internet funciona mejor mostrar una imagen o video del producto.
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Tabla 25

Importancia de los beneficios adicionales del producto

Frecuencia Porcentaje
Nada importante 8 2,1
Casi nada importante 14 3,7
Validos Indec_iso 26 6,9
Algo importante 86 22,7
Muy importante 245 64,6
Total 379 100,0

Nota. Elaboracién propia

Figura 8
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Nota. Elaboracién propia

La mayoria de participantes (el 64,64% muy importante y el 22,69% algo

importante) considera que es necesario que los ofertantes expliquen o muestren

los beneficios adicionales del producto que venden.
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DIMENSION: PRECIO
Tabla 26

Importancia del precio

Frecuencia Porcentaje
Nada importante 4 11
Casi nada importante 9 2,4
Validos Indeciso 30 7,9
Algo importante 116 30,6
Muy importante 220 58,0
Total 379 100,0
Nota. Elaboracién propia
Figura 9
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Nota. Elaboracion propia

Si bien es cierto, la mayoria de participantes en el estudio (un 58,05%
considera que es muy importante y un 30,61% considera que es algo importante)
consideran importante el precio, sin embargo, el porcentaje es mas bajo en
comparacion a las preguntas de la dimension producto a la hora de decidir una

compra por internet.
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D

IMENSION: PLAZA

Tabla 27

Importancia del producto aln su entrega demore unos dias

Frecuencia Porcentaje
Nada importante 7 1,8
Casi nada importante 8 2,1
Validos Indec_iso 35 9,2
Algo importante 123 32,5
Muy importante 206 54,4
Total 379 100,0

Nota. Elaboracién propia

Figura 10

Importancia del producto aun su entrega demore unos dias
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ota. Elaboracion propia

Un 54,35% mencionaron que es muy importante, un 32,45% mencionaron

gue es algo importante, un 9,235% mencionaron que es indeciso, un 2.111%

mencionaron que es casi hada importante, un 1,847% mencionaron que es nada

importante sentir que obtendran el producto aun la entrega demore.
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DIMENSION: PROMOCION
Tabla 28

Experiencia con las ventajas del producto por parte del cliente

Frecuencia Porcentaje
Nada importante 7 1,8
Casi nada importante 14 3,7
Validos Indec_iso 56 14,8
Algo importante 144 38,0
Muy importante 158 41,7
Total 379 100,0

Nota. Elaboracién propia

Figura 11

Experiencia con las ventajas del producto por parte del cliente
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Nota. Elaboracion propia

A la gran mayoria le interesa tener una experiencia con el producto para
recién decidir comprarlo ya que un 41,69% mencionaron que es muy importante,
un 37,99% mencionaron que es algo importante, un 14,78% mencionaron
indeciso, un 3,694% mencionaron que es casi nada importante y un 1,847%

mencionaron que es nada importante.
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Tabla 29

Incentivos en el producto, Ej.: 2x1, regalos, ofertas

Frecuencia Porcentaje
Nada importante 18 4,7
Casi nada importante 43 11,3
Validos Indec_iso 44 11,6
Algo importante 142 37,5
Muy importante 132 34,8
Total 379 100,0

Nota. Elaboracién propia

Figura 12

Incentivos en el producto, Ej.: 2x1, regalos, ofertas
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La mayoria decidiria comprar por internet si el producto tiene incentivos por

la compra (un 34,83% mencionaron que es muy importante, un 37,47%

mencionaron que es algo importante, un 11,61% mencionaron indeciso, un

11,35% mencionaron que es casi nada indeciso y un 4,749% mencionaron que

es nada importante), sin embargo, se denota que el porcentaje es bajo en

comparacion de las preguntas de la dimension producto.
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VARIABLE: COMPORTAMIENTO DEL CLIENTE
DIMENSION: FACTORES CULTURALES:
Tabla 30

Importancia del producto frente a los valores personales

Frecuencia Porcentaje
Nada importante 10 2,6
Casi nada importante 11 2,9
Validos Indeqiso 30 7,9
Algo importante 171 45,1
Muy importante 157 41,4
Total 379 100,0

Nota. Elaboracién propia

Figura 13

Importancia del producto frente a los valores personales
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Nota. Elaboracién propia

Para la mayoria de encuestados es importante que los productos estén de
acuerdo a sus valores personales (un 41,42% mencionaron que es muy
importante, un 45,12% mencionaron que es algo importante, un 7,916%
mencionaron indeciso, un 2,902% mencionaron que es casi hada importante y
un 2,639% mencionaron que es nada importante) por lo tanto es importante que
los vendedores por internet conozcan y se preocupen en identificar los valores

de los compradores.
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Tabla 31

Importancia del producto de acuerdo a sus preferencias

Frecuencia Porcentaje
Nada importante 6 1,6
Casi nada importante 7 1,8
Validos Indec_iso 27 7,1
Algo importante 90 23,7
Muy importante 249 65,7
Total 379 100,0

Nota. Elaboracién propia

Figura 14

Importancia del producto de acuerdo a sus preferencias
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Nota. Elaboracién propia

A la hora de comprar por internet la mayoria de personas prefieren que los
productos estén de acuerdo a sus preferencias (un 65,70% mencionaron que es
muy importante, un 23,75% mencionaron que es algo importante, un 7,124%
mencionaron: indeciso, un 1,847% mencionaron que es casi nada importante y

un 1,583% mencionaron que es nada importante).
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DIMENSION: FACTORES SOCIALES:

Tabla 32

Importancia del producto frente a lo que piensa la sociedad

Frecuencia Porcentaje
Nada importante 71 18,7
Casi nada importante 59 15,6
Validos Indec_iso 61 16,1
Algo importante 95 25,1
Muy importante 93 24,5
Total 379 100,0

Nota. Elaboracién propia

Figura 15

Importancia del producto frente a lo que piensa la sociedad
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Nota. Elaboracion propia

Se aprecia que existe compradores para los cuales no es relevante lo que
piensa la sociedad, (un 24,54% mencionaron que es muy importante, un 25,07%
mencionaron que es algo importante, un 16,09% mencionaron indeciso, un
15,57% mencionaron que es casi nada importante y un 18,73% mencionaron

gue es nada importante).
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Tabla 33

Importancia de la opinién de sus amigos para la compra

Frecuencia Porcentaje
Nada importante 31 8,2
Casi nada importante 95 25,1
Validos Indec_iso 77 20,3
Algo importante 110 29,0
Muy importante 66 17,4
Total 379 100,0

Nota. Elaboracién propia

Figura 16

Importancia de la opinion de sus amigos para la compra
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Nota. Elaboracién propia

De acuerdo al estudio la opinién de los amigos no es muy importante;
entonces, (un 29,02% mencionaron que es algo importante, un 25,07,2%
mencionaron que es casi nhada importante, un 20,32% mencionaron que es
indeciso, un 17,41% mencionaron que es muy importante, y un 8,179%

mencionaron que es nada importante).
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Tabla 34

Importancia de la opinidn de la familia para la compra

Frecuencia Porcentaje
Nada importante 26 6,9
Casi nada importante 57 15,0
validos Indeqiso 65 17,2
Algo importante 139 36,7
Muy importante 92 24,3
Total 379 100,0

Nota. Elaboracién propia

Figura 17

Importancia de la opinion de la familia para la compra
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Nota. Elaboracion propia

La opinibn de la familia se considera en la decision de la compra; sin
embargo, esta opinidon no es tan determinante, prevaleciendo las preferencias
del comprador (un 36,68% mencionaron que es algo importante, un 24,27%
mencionaron que es muy importante, un 17,15% menciono que es indeciso, un
15,04% mencionaron que es casi nada importante y un 6,860% mencionaron

gue es nada importante).
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DIMENSION: FACTORES PERSONALES
Tabla 35

Importancia de la edad para decidir la compra

Frecuencia Porcentaje

Nada importante 44 11,6
Casi nada importante 24 6,3

Validos Indeciso 66 17,4
Algo importante 124 32,7
Muy importante 121 31,9
Total 379 100,0

Nota. Elaboracién propia

Figura 18

Importancia de la edad para decidir la compra
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T
Algo importante

T
Muy importante

La edad del comprador se considera en el proceso de realizar una compra

por internet; sin embargo, no es determinante (un 32,729% mencionaron que es

algo importante, un 31,93% mencionaron que es muy importante, un 17,41%

mencionaron que es indeciso, un 11,61% mencionaron que es nada importante

y un 6,332% mencionaron que es casi nada importante).
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Tabla 36

Importancia de la ocupacién para decidir la compra

Frecuencia Porcentaje
Nada importante 33 8,7
Casi nada importante 32 8,4
Validos Indec_iso 64 16,9
Algo importante 135 35,6
Muy importante 115 30,3
Total 379 100,0

Nota. Elaboracién propia

Figura 19

Importancia de la ocupacion para decidir la compra
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Nota. Elaboracion propia

Una gran mayoria considera que la ocupacion del comprador es algo
importante a la hora de decidir realizar una compra; sin embargo, no es
determinante en el proceso de compra (un 35,62% mencionaron que es algo
importante, un 30,34% mencionaron que es muy importante, un 16,89%
mencionaron que es indeciso, un 8,443% mencionaron que es casi hada

importante y un 8,707% mencionaron que es nada importante).
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Tabla 37

Compra del producto aun si ho cuenta con los recursos econémicos

Frecuencia Porcentaje
Nada importante 24 6,3
Casi nada importante 63 16,6
Validos Indec_iso 87 23,0
Algo importante 129 34,0
Muy importante 76 20,1
Total 379 100,0

Nota. Elaboracién propia

Figura 20

Compra del producto aun si no cuenta con los recursos econémicos
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Nota. Elaboracién propia

El cliente busca la forma de obtener el producto aun no tenga los recursos
para adquirirlo, (un 34,04% mencionaron que es algo importante, un 22,96%
mencionaron que es indeciso, un 204,05% mencionaron que es muy importante,
un 16,62% mencionaron que es casi hada importante y un 6,332% mencionaron

gue es nada importante).
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Tabla 38

Importancia del estilo de vida para decidir la compra

Frecuencia Porcentaje
Nada importante 17 4,5
Casi nada importante 31 8,2
Validos Indec_iso 59 15,6
Algo importante 168 44,3
Muy importante 104 27,4
Total 379 100,0

Nota. Elaboracién propia

Figura 21

Importancia del estilo de vida para decidir la compra
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Nota. Elaboracion propia

El estilo de vida se considera algo importante al momento de decidir
comprar por internet (un 44,33% mencionaron que es algo importante, un
27,44% mencionaron que es muy importantes, un 15,57% mencionaron que es
indeciso, un 8,179% mencionaron que es casi nada imposible y un 4,485%

mencionaron que es nada importante).
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Tabla 39

Importancia de la personalidad para decidir la compra

Frecuencia Porcentaje
Nada importante 23 6,1
Casi nada importante 29 7,7
Validos Indec_iso 49 12,9
Algo importante 160 42,2
Muy importante 118 31,1
Total 379 100,0

Nota. Elaboracién propia

Figura 22

Importancia de la personalidad para decidir la compra
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Nota. Elaboracién propia

La personalidad de los compradores se considera algo importante y muy
importante al momento de decidir una compra (un 42,22% mencionaron que es
algo importante, un 31,13% mencionaron que es muy importante, un 12,93%
mencionaron que es indeciso, un 7,652% mencionaron que es casi hada

importante y un 6,069% mencionaron que es nada importante).
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DIMENSION: FACTORES PSICOLOGICOS
Tabla 40

Importancia de la motivacion para decidir la compra

Frecuencia Porcentaje
Nada importante 6 1,6
Casi nada importante 18 4,7
Validos Indec_iso 36 9,5
Algo importante 134 35,4
Muy importante 185 48,8
Total 379 100,0

Nota. Elaboracién propia

Figura 23
Importancia de la motivacion para decidir la compra
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Nota. Elaboracion propia

La motivacion sobre las caracteristicas del producto es considerada muy
importante a la hora de decidir una compra por internet (un 48,81% mencionaron
gue es muy importante, un 35,36% mencionaron que es algo importante, un
9,499% mencionaron que es indeciso, un 4,749% mencionaron que es casi nada

importante y un 1,583% mencionaron que es nada importante).
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Tabla 41

Importancia de la experiencia propia para decidir la compra

Frecuencia Porcentaje
Nada importante 5 1,3
Casi nada importante 11 29
Validos Indec_iso 46 12,1
Algo importante 167 441
Muy importante 150 39,6
Total 379 100,0

Nota. Elaboracién propia

Figura 24

Importancia de la experiencia propia para decidir la compra
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Nota. Elaboracion propia

La experiencia sobre el uso y conocimiento del producto es muy importante
y contribuye con la decision de compra de productos por internet, (un 44,06%
mencionaron que es algo importante, un 39,58% mencionaron que es muy
importante, un 12,14% mencioné indeciso, un 2,902% mencioné que es casi

nada importante y un 1,319% menciono que es nada importante).
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Tabla 42

Importancia de la informacion sobre el producto para decidir la compra

Frecuencia Porcentaje
Nada importante 4 11
Casi nada importante 9 2,4
validos Indeciso 20 53
Algo importante 75 19,8
Muy importante 271 71,5
Total 379 100,0

Nota. Elaboracion propia

Figura 25

Importancia de la informacién sobre el producto para decidir la compra
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Nota. Elaboracién propia

La informacién sobre el producto es valorada por la mayoria como muy
importante para decidir comprar un producto por internet; (un 71,50% mencioné
gue es muy importante, un 19,79% menciono que es algo importante, un 5,277%
menciond que es indeciso, un 2,375% menciond que es casi nada importante y

un 1,055% menciond que es nada importante).
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Tabla 43

Importancia de las creencias personales para decidir la compra

Frecuencia Porcentaje
Nada importante 35 9,2
Casi nada importante 37 9,8
Validos Indec_iso 67 17,7
Algo importante 117 30,9
Muy importante 123 32,5
Total 379 100,0

Nota. Elaboracién propia

Figura 26

Importancia de las creencias personales para decidir la compra
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Nota. Elaboracion propia

Las creencias personales no definan totalmente a la hora de comprar,
segun se ve en las figuras dicha pregunta no tuvo consenso en su respuesta (un
32,45% menciond que es muy importante, un 30,87% menciond que es algo
importante, un 17,68% menciono que es indeciso, un 9,763% mencion6 que es

casi nada importante y un 9,235% mencion0 que es nada importante).
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RESULTADOS POR VARIABLE Y DIMENSION

Tabla 44

Producto, precio, plaza y promocion

Producto Precio Plaza Promocion
Fr % Fr % % Fr %
Nada importante 6 1.6 4 1.1 1.8 5 1.3
Medio 28 7.4 39 10.3 11.3 42 11.1
Importante 345 91.0 336 88.7 329 86.8 332 87.6
Total 379 100.0 379 100.0 379 100.0 379 100.0
Nota. Elaboracion propia
Figura 27
Producto, precio, plaza y promocion
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Respecto al producto la poblacién considera importante con un 67,01%;

sin embargo, se aprecia que respecto al precio existe una alta valoracién con un

82,23%, en la plaza esta valoracion aumenta al 83,76% y en la promocion

disminuye al 42,12% subiendo lo indeciso al 53,81%; comparativamente la

poblacion valora més la forma en que compra, seguido por el precio y por ultimo
las propiedades del producto.
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Tabla 45

Factores culturales, sociales, personales y psicolégicos

F. Culturales F. Sociales F. Personales F. Psicolégicos

Fr % Fr % Fr % Fr %
Nada importante 5 1.3 28 7.4 8 2.1 3 .8
Medio 23 6.1 179 47.2 90 23.7 41 10.8
Importante 351 92.6 172 45.4 281 74.1 335 884
Total 379 100.0 379 100.0 379 100.0 379 100.0

Nota. Elaboracién propia

Figura 28

Factores culturales, sociales, personales y psicolégicos
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Segun la poblacién respecto a las dimensiones, los porcentajes que

consideran mas importante en la determinacién de una compra son los factores

psicologicos con 77,66%, seguido por los factores culturales con un 55,33%, luego

los factores personales con 52,28% y los factores sociales con 47,72%; a su vez,

cabe resaltar que los valores de indecisos son mas altos a nivel de factores

sociales con un 44,16%, factores personales con un 43,15% y factores culturales

38,07%.
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PRUEBA DE HIPOTESIS
Tabla 46

Relacion entre “marketing mix” y “comportamiento del cliente”

Pruebas de chi-cuadrado

Valor o] Sig. asintoética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 417,070a 4 ,000
Razo6n de verosimilitudes 59,629 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 92,564 1 ,000
N de casos validos 379

a. 6 casillas (66,7%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es
,02.

Nota. Elaboracion Propia

Segun el enunciado si Ho= Pvalue < a, para a=0.05, entonces rechazamos
Ho y aceptamos Ha en ese sentido segun la aplicacion de la prueba de Chi
cuadrado se aprecia que el valor se encuentra en 0,000 lo cual es menor que a
por lo tanto rechazamos la hipotesis nula y aceptamos la hipotesis alterna o del
investigador y podemos afirmar que si existe relacién entre marketing mix y el

comportamiento del cliente.

Tabla 47

Relacion entre “producto” y “comportamiento del cliente”

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintoética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 203, 356a 4 ,000
Razoén de verosimilitudes 40,212 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 57,756 1 ,000
N de casos validos 379

a. 5 casillas (55,6%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada e:
,05.
Nota. Elaboracién propia

Segun el enunciado si Ho= Pvalue < a, para a=0.05, entonces rechazamos
Ho, y aceptamos Ha, en ese sentido segun la aplicacién de la prueba de Chi
cuadrado se aprecia que el valor se encuentra en 0,000 lo cual es menor que a
por lo tanto rechazamos la hip6tesis nula y aceptamos la hip6tesis alterna o del
investigador y podemos afirmar que si existe relacion entre la dimension Producto

y el comportamiento del cliente.
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Tabla 48

Relacién entre el “precio” y “comportamiento del cliente”

Pruebas de chi-cuadrado

Valor o] Sig. asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 305,428a 4 ,000
Razén de verosimilitudes 47,115 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 56,242 1 ,000
N de casos validos 379

a. 6 casillas (66,7%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada

es ,03.
Nota. Elaboracién propia

Segun el enunciado si Ho= Pvalue < a, para a=0.05, entonces rechazamos
Ho y aceptamos Ha en ese sentido segun la aplicacion de la prueba de Chi
cuadrado se aprecia que el valor se encuentra en 0,000 lo cual es menor que a
por lo tanto rechazamos la hipétesis nula y aceptamos la hipotesis alterna o del
investigador y podemaos afirmar que si existe relacion entre la dimension precio y

el comportamiento del cliente.

Tabla 49

Relacion entre la “plaza” y “comportamiento del cliente”

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 174,9192 4 ,000
Raz6n de verosimilitudes 37,973 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 47,085 1 ,000
N de casos validos 379

a. 4 casillas (44,4%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada
es ,06.

Nota. Elaboracién Propia

Segun el enunciado si Ho,= Pvalue < a, para a=0.05, entonces rechazamos
Ho, y aceptamos Ha en ese sentido segln la aplicacién de la prueba de Chi
cuadrado se aprecia que el valor se encuentra en 0,000 lo cual es menor que a;
por lo tanto, rechazamos la hipotesis nula y aceptamos la hipétesis alterna o del
investigador y podemos afirmar que si existe relacion entre la dimension plaza y

el comportamiento del cliente.

104



Tabla 50

Relacién entre la “promocion” y “comportamiento del cliente”

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 238,7862 4 ,000
Razoén de verosimilitudes 39,234 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 46,842 1 ,000
N de casos validos 379

a. 5 casillas (55,6%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima
esperada es ,04.

Nota. Elaboracién propia

Segun el enunciado si Ho,= Pvalue < a, para a=0.05, entonces rechazamos
Ho, y aceptamos Ha en ese sentido segun la aplicacién de la prueba de Chi
cuadrado se aprecia que el valor se encuentra en 0,000 lo cual es menor que a
por lo tanto rechazamos la hipotesis nula y aceptamos la hip6tesis alterna o del
investigador y podemos afirmar que si existe relacion entre la dimension

promocion y el comportamiento del cliente.
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CAPITULO V
DISCUSION

4.2. Descripcion de los hallazgos mas relevantes y significativos

Segun los resultados obtenidos en la investigacion denominada marketing
mix y el comportamiento del cliente en las compras online de la provincia de

Andahuaylas en el 2021, se plasma la discusion segun los siguientes puntos.

En referencia al objetivo general “Establecer la relacion del marketing mix
con el comportamiento del cliente sobre las compras online en la provincia de
Andahuaylas”, donde se muestra que existe relacion entre marketing mix y el
comportamiento del cliente en las compras online; los resultados encontrados
permiten reafirmar el concepto de marketing segun Armstrong et al. (2013) el cual
conceptualiza que el marketing es la gestion de relaciones redituables con los
clientes. La doble meta del marketing es atraer nuevos clientes mediante la
promesa de un valor superior y conservar a los actuales mediante la entrega de
satisfaccion, y justamente en ese punto es que la combinacién del marketing logran
influir en un comportamiento favorable hacia la empresa, segin menciona Lucia
(2009) que define el marketing mix como: “una herramienta que los mercaddlogos
utilizan para alcanzar metas a través de la combinacién de elementos o mezcla
(mix); siendo dichos elementos producto (product), precio (price), promocion
(promotion) y distribucion (placement) que componen lo que también se conoce con
el nombre de las cuatro “P” del marketing, estas variables son combinadas no para
producir directamente un comportamiento sino mas bien una reaccion favorable
hacia la empresa que al final se traduce en un comportamiento del consumidor por

la empresa’.

Kerin, et al. (2014) menciona que el “Marketing es la actividad que crea,
comunica, ofrece e intercambia ofertas que benefician a la organizacién, a sus
grupos de interés (clientes, empleados, proveedores, accionistas, comunidad y
gobierno) y a la sociedad en general”, lo que describe Kerin se puede traducir en
comportamiento y que si el marketing se realiza correctamente comunica muy bien,

entrega ofertas y se benefician todos los que interactian con la organizacion.
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Al ser la mezcla de marketing un conjunto de herramientas que la empresa
emplea para implementar su estrategia que funcionan sean estas de forma fisica o
virtual, y segun lo que afirma Armstrong et al. (2013) “Las principales herramientas
de la mezcla de marketing se clasifican en cuatro amplios grupos, llamados las
cuatro Ps del marketing: producto, precio, plaza y promocién” estos se aplican
también a nivel en las plataformas virtuales; respecto a los resultados con los
antecedentes se puede mencionar que existe semejanza con los resultados citados
en la investigacion de Grijalva et al. (2019) denominada: “Factores que determinan
la decisién de compra online en Plaza Vea”, donde se determind que la gran
mayoria tienen una experiencia agradable al utilizar sus plataformas virtuales, es
decir es una de las plataformas preferidas y esto se respalda por el prestigio de la
empresa (Plaza Vea) y la seguridad que dicha empresa transmite a sus clientes, la
mencionada plataforma incentiva la interaccion del mix del marketing con la

finalidad de lograr un comportamiento favorable a la empresa.

Sanchez (2015) en su investigacion sobre "Comportamiento del consumidor
en la busqueda de informacion de precios en linea" que se traza como obijetivo del
estudio identificar los factores relacionados en el proceso de encontrar informacion
online, en su investigaciéon se reconoce que el comportamiento del consumidor ha
cambiado drasticamente con la inclusién del contexto en linea en el proceso de
busqueda del producto deseado, lo que permite el acceso al mercado para una
variedad de productos. las ofertas permiten comparaciones instantaneas de precios
sin incurrir en costos, los consumidores aprecian el hecho de que la busqueda en
linea les permite reducir los costos de viaje y tiempo, lo que les consiente tener una
influencia directa y positiva en la busqueda de informacién sobre precios en un
contexto virtual, esta actitud positiva hacia la empresa y sus procesos online se
respaldan por nuestra investigacion en vista que la mayoria de personas de la

investigacion esperan canales de comercio electrénico que les otorguen valor.

Se ha planteado como primer objetivo especifico, “Establecer la relacién del
producto con el comportamiento del cliente sobre las compras online en la provincia
de Andahuaylas”, de acuerdo al objetivo la investigacion se encontré una relacion
entre la dimension producto y el comportamiento del cliente segun la investigacion
denominada “El consumidor digital: motivaciones y factores que influencian su
comportamiento” presentada por Quirds (2019) donde expone que la disponibilidad

de los productos, la posibilidad de comprarlo a cualquier hora del dia, la informacion
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de busqueda y evaluacion de opciones hace que la gente adquiera algin producto
0 servicio, esto sumado con la calidad del servicio de atencion al cliente hace que
el nuevo consumidor online quiere ser el centro de todo, las condiciones de dicha
investigacion hacen énfasis a que los clientes estan al tanto del producto y sus
condiciones lo cual también sirve como instrumento para incentivar una compra, en
nuestra investigacion se encontré que de las variables de marketing mix el producto
es lo mas valorado, por lo tanto un buen producto que incluya un buen servicio

induce un comportamiento favorable a la empresa.

Se planteé como objetivo especifico, “Establecer el nivel de relacion del
precio con el comportamiento del cliente sobre las compras online en la provincia
de Andahuaylas”, donde se encontré que existe una relacion entre la dimension
precio y el comportamiento del cliente ya que en comparacion con el trabajo de
investigacion "Comportamiento del consumidor en la bdsqueda de informacion de
precios en linea" presentada por Sanchez (2015) se pudo hallar que los
consumidores no necesariamente ven un beneficio econémico en el momento de
participar en el proceso de investigacion del precio del producto, si bien existe
alguna informacion de precios, continué implementando el proceso de investigacion
de Informacién sobre las ventajas del producto, si bien en un primer momento
parece no influir en la compra sin embargo se observé que el precio podria ser la
determinante que define si se compra o no el producto, segun lo investigado se
aprecia que el precio es la segunda variable que se valora mas en la mescla de

marketing.

Se planted como obijetivo especifico, “Establecer la relacion de la plaza con
el comportamiento del cliente sobre las compras online en la provincia de
Andahuaylas”, en la cual se encontr6 que existe relacién entre la dimension plaza y
el comportamiento del cliente. En tal sentido Monjaras (2021) en su investigacion
sobre la satisfaccion de los usuarios frente a las plataformas virtuales de las tiendas
por departamento al momento de comprar prendas de vestir, el 52% estaba
satisfecho y el 28% moderadamente satisfecho, el uso de plataformas virtuales a
incentivado que muchos de los emprendimientos opten por invertir en una tienda
web o en mejorar la calidad de las imagenes, dado que es la Unica forma de
convencer al consumidor de que adquiera tu producto; la gran mayoria de personas
exige que las plataformas de comercio electrénico sean mas personalizados,

atractivo y amigable para el cliente, y que ofrezcan una experiencia Optima y
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mejorando aspectos esenciales, en los cuales las tiendas pequefias
(emprendimientos) o medianas pueden sacarles ventaja, por la cantidad de
productos que ofrecen unas de otras, si una empresa logra implementar una
plataforma como la mencionada podria también influir en intencién de compra de
los clientes, en ese sentido tiene mucha relacion la presente investigacion con la
investigacion propiciada por Monjaras (2021), al analizar la plaza se puede observar
que es la variable menos valorada del marketing por los consumidores sin embargo
es la que pone a disposicion del cliente el producto y por lo tanto una buena gestion

del mismo contribuir4 a mejorar las ventas.

Se planteé como objetivo especifico: “Establecer la relacion de la promocién
con el comportamiento del cliente sobre las compras online en la provincia de
Andahuaylas”, encontrando que existe relacion entre la dimensién promocién y el
comportamiento del cliente y en comparacion con la investigacion sobre el “Estudio
del comportamiento del consumidor para el crecimiento del mercado online en
Huancayo - Junin, 2020” presentado por Ore et al. (2020) donde los principales
beneficios que los consumidores perciben son promocionados para que el cliente
logre una compra y las desventajas que los consumidores manifiestan son
analizados pero no expuestos; en nuestro trabajo se puede apreciar que la variable
promocion es reconocida como importante en el proceso de comercializacion online

en vista que se encarga de comunicar las ventajas y beneficios del producto.

Pefia (2016) en su investigacion factores motivacionales y comportamiento
del consumidor online donde se resalta que el comportamiento es el resultado de
diversos factores como por ejemplo la cultura en ello se hace un comparativo entre
Espafia y Colombia donde se ve que en Colombia la gente utiliza muy poco los
canales digitales para hacer compras a diferencia de Espafia donde la gente utiliza
mas las plataformas virtuales, en ese sentido se puede observar que los factores
motivacionales pueden ser trabajados para incidir en una reaccion que produzca
una compray que al ser el pais aun con este tipo de ventas muy reciente se puede

imponer alguna marca o forma de vender.

Cueva (2017) también resalta que existen factores como reputacion,
satisfaccion y confiabilidad del sitio, factores que se pueden trabajar con una
estrategia de marketing online y que al desarrollarla se obtendria mejor

posicionamiento de la empresa.
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4.3. Limitaciones del estudio

Las limitaciones del estudio fueron la escasa intencion de la gente en
participar en investigaciones, asi como completar informacién mediante medios

virtuales.

4.4, Comparacién critica con la literatura existente

Kotler et al. (2012) menciona que el marketing busca “satisfacer las
necesidades de manera rentable”, con esa finalidad el marketing utiliza las
estrategias de producto, precio, plaza y promocion, para disefiar estrategias
combinadas que se denominan marketing mix, ello permite enfocarse en satisfacer
las necesidades del cliente lo cual incentiva las compras es decir influye en las
compras, sean estas virtuales o fisicas; lo cual quedo demostrado con los
resultados de la presente investigacion; pero a mas de ello también el marketing al
combinarse permite crear valor para el cliente, la empresa lo cual también fue

descrito por la American Marketing Association (como se cito por Kotler , 2012).
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CONCLUSIONES

1. En cuanto al objetivo general, “Establecer la relacién del marketing mix con el
comportamiento del cliente sobre las compras online en la provincia de
Andahuaylas”, se plante6 el enunciado si Ho,= Pvalue < q, para a=0.05, entonces
rechazamos H, y aceptamos Ha, en ese sentido segun la aplicacion de la prueba
de Chi cuadrado se aprecia que el valor se encuentra en 0,000 lo cual es menor
que a por lo tanto podemos afirmar que si existe relacion entre marketing mix y el

comportamiento del cliente.

Se concluye que existe relacion entre el marketing mix con el comportamiento del

cliente.

2. En cuanto al objetivo especifico, “Establecer la relacién del producto con el
comportamiento del cliente sobre las compras online en la provincia de
Andahuaylas”, se plante6 el enunciado si Ho= Pvalue < a, para a=0.05, entonces
rechazamos H, y aceptamos Ha, en ese sentido segun la aplicacion de la prueba
de Chi cuadrado se aprecia que el valor se encuentra en 0,000 lo cual es menor
que a por lo tanto se concluye que existe una relacion entre el producto y el

comportamiento del cliente.

3. En cuanto al objetivo especifico, “Establecer la relaciébn del precio con el
comportamiento del cliente sobre las compras online en la provincia de
Andahuaylas”, se plante6 el enunciado si Ho,= Pvalue < a, para a=0.05, entonces
rechazamos H, y aceptamos Ha, en ese sentido segun la aplicacion de la prueba
de Chi cuadrado se aprecia que el valor se encuentra en 0,000 lo cual es menor
que a por lo tanto también se concluye que existe una relacién entre el precio y el

comportamiento del cliente.

4. En cuanto al objetivo especifico, “Establecer la relacion de la plaza con el
comportamiento del cliente sobre las compras online en la provincia de
Andahuaylas”, se plante6 el enunciado si Ho,= Pvalue < a, para a=0.05, entonces
rechazamos H, y aceptamos Ha, en ese sentido segun la aplicacién de la prueba

de Chi cuadrado se aprecia que el valor se encuentra en 0,000 lo cual es menor
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que a por lo tanto podemos afirmar que si existe relacion entre la dimension plaza

y el comportamiento del cliente.

En cuanto al objetivo especifico, “Establecer la relacién de la promocién con el
comportamiento del cliente sobre las compras online en la provincia de
Andahuaylas”, segun el enunciado si Ho= Pvalue < a, para a=0.05, entonces
rechazamos H, y aceptamos Ha en ese sentido segln la aplicacion de la prueba
de Chi cuadrado se aprecia que el valor se encuentra en 0,000 lo cual es menor
que a por lo tanto rechazamos la hipétesis nula y aceptamos la hipétesis alterna
o del investigador y podemos afirmar que si existe relacion entre la dimensién

promocién y el comportamiento del cliente.

Respecto a las variables del marketing (producto, precio, plaza, promocién), si
bien todas se valoran, la variable promocién se considera un poco menos, en ese
sentido no significa que la promocién sea mala o innecesaria, sino mas bien es
gue una vez que el cliente encuentra el producto lo que valora es el producto,
precio y plaza, sin embargo, no considera el camino que le llevd a encontrar el

producto que fue la promocion.
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RECOMENDACIONES

A continuacion, se detalla algunas recomendaciones que podrian ser Gtiles en

posteriores investigaciones sobre marketing mix para negocios y/o plataformas virtuales.

Recomendaciones en base a la investigacion:

1. Encuanto ala primera conclusion respecto al objetivo general, “Establecer la relacion
del marketing mix con el comportamiento del cliente sobre las compras online en la
provincia de Andahuaylas”, se encontr6 que, si existe una relacion entre las variables
de estudio (marketing mix y comportamiento del cliente), en ese sentido se
recomienda que las empresas gue utilizan las ventas online también desarrollen una
estrategia que combine de acuerdo a su realidad las variables de marketing
(producto, precio, plaza, promocién), la estrategia debe dirigirse a buscar un

comportamiento favorable del cliente hacia la marca o los productos de la empresa.

2. En cuanto a la segunda conclusién respecto al objetivo especifico, “Establecer la
relacion del producto con el comportamiento del cliente sobre las compras online en
la provincia de Andahuaylas”, las empresas deben conocer las caracteristicas del

producto para mostrarlas en toda su plenitud en los canales online que implementen.

3. En cuanto a la tercera conclusién respecto al objetivo especifico, “Establecer la
relacion del precio con el comportamiento del cliente sobre las compras online en la
provincia de Andahuaylas”, en ese sentido las empresas deben estar al tanto de
cuanto puede pagar el cliente y cuanto vende la competencia, la empresa debe
desarrollar estrategias que le permitan recopilar dicha informacién, podria recopilar
dicha informacion utilizando los estudios de mercados para que asi en base a su

estudio puede plantear un precio a sus productos.

4. Encuanto ala cuarta conclusién respecto al objetivo especifico, establecer la relacion
de la plaza con el comportamiento del cliente sobre las compras online en la provincia
de Andahuaylas, en ese sentido la empresa debe buscar que su canal de venta online
tenga todas las condiciones para lograr la venta, es decir, canales de pagos, carrito

de compras, y garantias por la compra.
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En cuanto a la quinta conclusion respecto al objetivo especifico, “Establecer la
relacion de la promocién con el comportamiento del cliente sobre las compras online
en la provincia de Andahuaylas”, la empresa debe siempre comunicar las ventajas
de los productos, la informacién de dichas ventajas no debe estar sujeta a solo a
medios online sino también medios tradicionales, pero siempre tomando en cuenta

una previa planificacion.

Los gerentes de las empresas deben realizar un plan de marketing para asi mejorar

la gestién administrativa y el logro de objetivos.

Comprometer a que todo el personal participe en la elaboracién del plan como las

estrategias de marketing.

Asi mismo debe realizarse evaluaciones y supervision de los resultados del plan para

asi poder realizar los ajustes segun correspondan.

Las empresas que desarrollan negocios presenciales deberian enfocarse en

negocios virtuales entendiendo de que para ello deben cambiar sus estrategias.
Recomendaciones respecto a posteriores investigaciones:

En posteriores investigaciones de temas virtuales se recomienda el uso de

formularios virtuales, en razén a que la informacién se estaria recopilando en el

mismo lugar donde interactian clientes y empresa.

Respecto a los instrumentos virtuales se recomienda disefiarlos con candados que

solo se centren en la poblacion objetivo.
Con la finalidad de realizar estudios que demanden medir la influencia del marketing

se recomienda seleccionar a los sujetos de estudio de acuerdo a caracteristicas muy

bien detalladas y especificas.
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Anexo 1: Matriz operacional de la variable

VARIABLES DE ESTUDIO DIMENSIONES INDICADORES
VARIABLE 1 DIMENSION 1: Producto 3. Atributos tangibles
Marketing mix “Un producto es un bien, servicio o idea, que consiste en un conjunto de atributos tangibles e 4.  Atributos intangibles
“La mezcla de marketing es el conjunto  INtangibles que satisfacen las necesidades de los consumidores y cambio del cual se recibe
de herramientas de marketing que la dinero uotro tipo de valor’, segun Kerin et al. (2014)
empresa combina para producir la DIMENSION 2: Precio 2. Dinero que pagan los clientes
respuesta que desea en el mercado ES la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el producto”, segin
meta. La mezcla de marketing consiste ~Armstrong et al. (2013)
en todo lo que la empresa pueda hacer DIMENSION 3: Plaza 2. Acceso al producto
para influr en la demanda de su Incluye actividades de la empresa encaminadas a que el producto esté disponible para los
producto. Las muiltiples posibilidades ~Cclientes meta’, segiin Armstrong et al. (2013).
pueden ser agrupadas en cuatro grupos DIMENSION 4: Promocién 3. Ventajas del producto
de variables: las cuatro Ps’, segun Se€ refiere alas actividades que comunican los méritos del producto y persuaden a los clientes 4. Incentivos al cliente
Armstrong et al. (2013). meta a comprarlo”, segun Armstrong et al. (2013)

DIMENSION 1: Factores culturales 4. Cultura

“Conjunto de valores, percepciones, preferencias y comportamientos béasicos”, segun 5. Subcultura

Armstrong et al. (2013) 6. Clase social
VARIABLE 2: DIMENSION 2: Factores sociales 4. Grupos de referencia

“Viene a ser el comportamiento del consumidor también que esta influido por factores sociales, 5. Familia
Comportamiento del cliente tales como pequefios grupos del consumidor, su familia, roles sociales y estatus”, segin 6. Rolesy estatus
“Estéd compuesta por el comportamiento  Armstrong et al. (2013)
del consumidor en cuya decision DIMENSION 3: Factores personales 6. Edady etapa del ciclo de vida
influyen  caracteristicas  culturales, “Las decisiones del comprador son también influidas por caracteristicas personales como la 7. Ocupacion
sociales, personales y psicolégicas, edad y etapa del ciclo de vida, ocupacion, situacion econémica, estilo de vida y personalidad 8. Situaciéon econdémica
segun la bibliografia los mercadélogos y auto concepto”, segun Armstrong et al. (2013) 9. Estilo de vida
no pueden controlar esta clase de 10. Personalidad
factores, pero deben tomarlos en DIMENSION 4: Factores psicolégicos 6. Motivacién
cuenta”, segun Kotler et al. (2012). “Dentro de estos factores se encuentran: la motivacion, percepcién, aprendizaje, creenciasy 7. Percepcién

actitudes”, segun Armstrong et al. (2013) 8. Aprendizaje

9. Creencias
10. Actitudes

Nota. Elaboracién propia
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Anexo 2: Matriz de consistencia

HIPOTESIS ALTERNA VARIABLES /
PROBLEMA OBJETIVOS DIMENSIONES
GENERAL
No existe relacibn del Variables 1
¢, Cual es la relacion del marketing mix  Establecer la relacién del marketing Existe relacion del marketing mix marketing mix con el Dimensiones:

con el comportamiento del cliente
sobre las compras online en la
provincia de Andahuaylas, 2021?

mix con el comportamiento del cliente
sobre las compras online en la
provincia de Andahuaylas, 2021

con el comportamiento del cliente
sobre las compras online en la
provincia de Andahuaylas, 2021

comportamiento del cliente
sobre las compras online en
la provincia de Andahuaylas,
2021

ESPECIFICOS

¢, Cudl es la relacion del producto con
el comportamiento del cliente sobre
las compras online en la provincia de
Andahuaylas, 2021?

¢ Cual es la relacién del precio con el
comportamiento del cliente sobre las
compras online en la provincia de
Andahuaylas, 2021?

¢, Cual es la relacion de la plaza con el
comportamiento del cliente sobre las
compras online en la provincia de
Andahuaylas, 2021?

¢,Cual es la relacién de la promocién
con el comportamiento del cliente
sobre las compras online en la
provincia de Andahuaylas, 2021?

Establecer la relacién del producto
con el comportamiento del cliente
sobre las compras online en la
provincia de Andahuaylas, 2021

Establecer la relacion del precio con
el comportamiento del cliente sobre
las compras online en la provincia de
Andahuaylas, 2021

Establecer la relacion de la plaza con
el comportamiento del cliente sobre
las compras online en la provincia de
Andahuaylas, 2021

Establecer la relacion de la
promocién con el comportamiento del
cliente sobre las compras online en la
provincia de Andahuaylas, 2021

Existe relacion del producto con el
comportamiento del cliente sobre
las compras online en la provincia
de Andahuaylas, 2021

Existe relacion del precio con el
comportamiento del cliente sobre
las compras online en la provincia
de Andahuaylas, 2021

Existe relacion de la plaza con el
comportamiento del cliente sobre
las compras online en la provincia
de Andahuaylas, 2021

Existe relacion de la promocion
con el comportamiento del cliente
sobre las compras online en la
provincia de Andahuaylas, 2021

No existe relacion del
producto con el
comportamiento del cliente
sobre las compras online en
la provincia de Andahuaylas,
2021

No existe relacion del precio
con el comportamiento del
cliente sobre las compras
online en la provincia de
Andahuaylas, 2021

No existe relacién de la plaza
con el comportamiento del
cliente sobre las compras

online en la provincia de
Andahuaylas, 2021
No existe relacién de la

promocion con el
comportamiento del cliente
sobre las compras online en
la provincia de Andahuaylas,
2021

D1: Producto
D2: Precio

D3: Plaza

D4: Promocién

Variable 2
Dimensiones:

D1: Factores culturales
D2: Factores sociales
D3: Factores personales
D4: Factores psicologicos
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METODO Y DISENO

POBLACION Y MUESTRA

TECNICAS E INSTRUMENTOS

METODO: Deductivo — inductivo
ENFOQUE: Cuantitativo

DISENO: No experimental,
transeccional

NIVEL: Descriptivo - correlacional

POBLACION: 28000 personas
inscritas en Facebook y que sefialan
como residencia o nacimiento la
provincia de Andahuaylas.

MUESTRA: 379 personas inscritas
en Facebook y que sefalan como
residencia o nacimiento la provincia
de Andahuaylas.

TECNICA:
Escala de actitudes

INSTRUMENTOS

Cuestionario con escala de Likert
TRATAMIENTO ESTADISTICO
Para el analisis de la informacion

se utilizarda el software de
estadistica SPSS

Nota. Elaboracién propia
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Anexo 3: Matriz de instrumentos de recoleccion de datos

VARIABLES DE DIMENSIONES INDICADORES
ESTUDIO ITEMS PREGUNTAS
Producto Atributos tangibles 1 ¢ Cuén importante es ver el producto para comprarlo por
Atributos intangibles internet?
Para comprar por internet, ¢Cuan importante son los
2 beneficios adicionales? Ej.: Garantia, soporte, atencién al
cliente
VARIABLE 1: Precio Dinero que pagan 3 Para comprar por internet, ¢, Cuan importante es el precio?
los clientes
Marketing mix Plaza Acceso al producto 4 ¢ Cuan importante es sentir que obtendra el producto ain su
entrega demore algunos dias?
Promocién Ventajas del 5 Para comprar por internet, ¢ Cuan importante es que tenga
producto experiencia con las ventajas del producto?
Incentivos al cliente 6 Para decidir comprar por internet, ¢ Cuan importante es que
el producto tenga incentivos? Ej.: 2x1, regalos, ofertas
Factores Cultura 7 Para comprar por internet, ¢Cuan importante es que el
culturales: Subcultura producto esté de acuerdo a sus valores personales?
Clase social 8 Para comprar por internet, ¢Cuéan importante es que el
producto esté de acuerdo a sus preferencias?
Factores Grupos de 9 Para comprar un producto por internet, ¢ Cuan importante es
sociales: referencia saber lo que piensa la sociedad?
Familia, 10 Para comprar un producto por internet, ¢ Cuan importante es
VARIABLE 2; roles y estatus la opinién de sus amigos?
11 Para comprar un producto por internet, ¢ Cuan importante es
Comportamiento la opinidn de su familia?
del cliente Factores Edad y etapa del 12 ¢Cuan importante es su edad a la hora de decidir una
personales ciclo de vida compra por internet?
Ocupacion 13 ¢ Cuan importante es su ocupacion a la hora de decidir una
Situacion econémica compra por internet?
Estilo de vida Si encuentra el producto deseado en internet y no cuenta
Personalidad 14 con los recursos econdmicos, ¢Busca opciones para
comprarlo?
15 ¢ Cuén importante es su estilo de vida a la hora de decidir

comprar por internet?

NIVEL DE
RESPUESTA

Nada importante

Casi nada
importante

Indeciso
Algo importante

Muy importante
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Factores
psicoldgicos

Motivacion
Percepcion
Aprendizaje
Creencias

16

17

18

19
20

¢ Cuén importante es su personalidad a la hora de decidir
comprar por internet?

Para decidir comprar por internet, ¢ Cuan importante es que
este motivado sobre el producto?

Para decidir comprar por internet, ;Cuan importante es
conocer el producto por experiencia propia?

Para decidir comprar por internet, ¢ Cuan importante es que
exista informacion del producto?

¢ Cuén importantes son sus creencias a la hora de decidir
comprar por internet?

Nota. Elaboracion propia
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Anexo 4: Seleccion de poblacién mediante la red social Facebook

Perd -
Andahuaylas + 40 km X -
+ Ocros Huaccana Q Fijar marcador o
- Huanipaca
Ranracancha
.
L°J
wangallo - .
Anahuaylas' siiara finangay
Huancap
2
Pacchahuallhua Chisre o brams
s N - o X
T l‘la',‘ nhacoche
17 km re
Marealla =
Segmentacion detallada ©
() Cirvavinosin tnnihio drtallnda T (R o
Definicion del publico
Tu publico esta definido.
e ———————
Especifico Amplio
Tamaio del pablico estimado: 26,1 mil -28,0 mil €
# Elalcance potencial ahora es el tamafio del publico estimado A

El tamano del publico estimado es una estimacién del nimero de personas que coinciden con
tus criterios de segmentacion. Puedes usar esta cifra para comprender mejor como tus opciones
de segmentacion pueden acotar o ampliar el tamano de tu publico. La estimacion puede variar
con el tiempo segln los datos disponibles. Es posible que el rendimiento mejore con una
definicion del publico mas amplia. Mas informacion

Nota. Data tomada el 20 de noviembre del 2019.
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Anexo 5: Cuestionario de aplicacién

(Universidad Nacional Jos¢ Maria Arguedas

Odentidad y Excelencia para el Trabajo Productivo y el Desarnollo

CUESTIONARIO

Estimado Sefior (a):

Le agradecemos anticipadamente por su colaboracién y tiempo por brindar su opinién en
la presente encuesta sobre: “Marketing mix y el comportamiento del cliente de
compras online en la provincia de Andahuaylas, Apurimac, 2021”.

A continuacién, responda las alternativas segun corresponda. Marque con una “X” la
alternativa de respuesta segun su criterio.

|. DATOS GENERALES:

1.1. Género:
a) Femenino () Masculino ()
1.2. Edad:

a) Menos de 18 afios (
b) de 19 a 30 afios (
¢) de 31 a 44 afios (
d) de 45 a méas (

— N N N

1.3. Ocupacioén

a) Estudiante ()
b) Profesional ()
c¢) Otro ()

N° | OPCIONES 1 ]2 [3]4]s
VARIABLE MARKETING MIX

DIMENSION PRODUCTO

1 ¢,Cuan importante es ver el producto para comprarlo por internet? 11213415

2 Para comprar por internet, ¢Cuadn importante son los beneficios
adicionales? Ej.: Garantia, soporte, atencion al cliente

DIMENSION PRECIO

3 Para comprar por internet, ¢, Cuan importante es el precio?

DIMENSION PLAZA
4 ¢ Cuan importante es sentir que obtendra el producto ain su entrega
demore algunos dias?
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DIMENSION PROMOCION

5 Para comprar por internet, ¢Cuan importante es que tenga 34
experiencia con las ventajas del producto?

6 Para decidir comprar por internet, ¢Cuan importante es que el 314
producto tenga incentivos? Ej.: 2x1, regalos, ofertas

VARIABLE COMPORTAMIENTO DEL CLIENTE

DIMENSION FACTORES CULTURALES

7 Para comprar por internet, ¢ Cuan importante es que el producto esté 314
de acuerdo a sus valores personales?

8 Para comprar por internet, ¢ Cuan importante es que el producto esté 34
de acuerdo a sus preferencias?

DIMENSION FACTORES SOCIALES

9 Para comprar un producto por internet, ¢, Cuan importante es saber 314
lo que piensa la sociedad?

10 Para comprar un producto por internet, ¢Cuan importante es la 34
opinién de sus amigos?

11 Para comprar un producto por internet, ¢Cuan importante es la 314
opinion de su familia?

DIMENSION FACTORES PERSONALES
¢,Cuan importante es su edad a la hora de decidir una compra por

12 | ¢ 314
internet?

13 ¢, Cuan importante es su ocupacién a la hora de decidir una compra 304
por internet?

14 Si encuentra el producto deseado en internet y no cuenta con los 314
recursos econémicos, ¢ Busca opciones para comprarlo?

15 ¢,Cuan importante es su estilo de vida a la hora de decidir comprar 304
por internet?

16 ¢,Cuan importante es su personalidad a la hora de decidir comprar 314
por internet?

DIMENSION FACTORES PSICOLOGICOS
Para decidir comprar por internet, ¢ Cuan importante es que este

17 : 3|4
motivado sobre el producto?

18 Para decidir comprar por internet, ¢ Cuan importante es conocer el 314
producto por experiencia propia?
Para decidir comprar por internet, ¢ Cuan importante es que exista

19 |. > 3|4
informacion del producto?

20 ¢ Cuan importantes son sus creencias a la hora de decidir comprar 314
por internet?

Nota. Elaboracién Propia

126




Anexo 6: Validacion de expertos

FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE
EXPERTO

GENERALIDADES:

Nombres y Apellidos: ROSA NELIDA ASCUE RUIZ
Grado Académico: Magister

Fecha: 18 de noviembre del 2020

II. OBSERVACIONES:

FORMA:

Mejorar la redaccién de los ITEMS

ESTRUCTURA: (Referido a la coherencia, dimension, indicadores e
items)

Es aceptable

CONTENIDO: (Referido a la presentacion de los reactivos, al grupo
muestral)

Es bueno

VALIDACION:

Luego de evaluado el instrumento Procede Procede para
su aplicacion.

DNI: 44346273
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE
EXPERTO

GENERALIDADES:

Nombres y Apellidos: MARCO JOFRE SOLIS MACEDO
Grado Académico: Magister en administracibn de negocios Yy finanzas
internacionales - MBA Internacional

Fecha: 20 de noviembre del 2020

IIl. OBSERVACIONES:

FORMA:

Bueno

ESTRUCTURA: (Referido a la coherencia, dimension, indicadores e
items)

Excelente

CONTENIDO: (Referido a la presentacién de los reactivos, al grupo
muestral)

Excelente

VALIDACION:

Luego de evaluado el instrumento Procede Procedepara
su aplicacion.

DNI: 06276824
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