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RESUMEN
Este estudio se centré principamente en las necesidades expresadas por los
usuarios que participaron en los eventos sociales que organizo la promotora Ameérica
dentro de la ciudad de Huancayo con € fin de determinar como influye el marketing mix
en el comportamiento del consumidor de dichos eventos con la finalidad de identificar
cuantos padres de familia estuvieron satisfechos con el marketing mix que utilizé la

promotora America.

La metodologia de investigacion que se aplico a este estudio es simple o puraya
gue no se manipuld ninguna de las variables, pero se basan en la teoria cientifica de la
influencia del marketing mix en e comportamiento de los consumidores del encuentro

social. Cambiando el pasado através de lainvestigacion realizada.

Pararecopilar datos se utilizaron un total de 16 preguntas paravariables de entrada
de marketing y un total de 16 preguntas para variables de comportamiento del
consumidor; los sujetos del estudio fueron 160 padres cuyos hijos participaron en €
evento de Santa; €l Colegio Isabel de Huancayo recibié una muestra de 91 padres de
familia quienes ayudaron a repetir las variables y mediciones mediante el método de

muestreo para encontrar la muestra.

Las medidas estudiadas y utilizadas para ambas variables son analisis descriptivos
del producto, precio, promocion, factores cultural es, factores personal es, factores sociales
y factores psicol0gicos, y los resultados de pruebas convencional es no son comunes; por
lo tanto, utilizando e método de Kolmogorov y andlisis de regresion ordinal,

confirmamos que se acepta la hipotesis general y concluimos que el marketing mix tiene
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un efecto significativo en el comportamiento de los compradores de reuniones sociales en

la ciudad de Huancayo en el afo 2023.

Se recomienda alapromotora América aplicar de manera eficaz €l marketing mix
en su empresa para lograr una mayor atraccion en € mercado; ademas, deberia estar
presente en las redes sociales para ayudar e informar a quienes se plantean utilizar su
producto o servicio; para generar confianza, también deberia interactuar con su pablico
en las redes sociales con més frecuencia; esto dard la impresion de que la empresa se

compromete a satisfacer las demandas de sus clientes con prontitud.

Palabras claves. Marketing mix, comportamiento del consumidor, eventos

sociaes.
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ABSTRACT
This study focused mainly on the needs expressed by users who participated in the
socia events organized by the promoter América within the city of Huancayo in order to
determine how the marketing mix influences the consumer behavior of said events with
the purpose to identify how many parents were satisfied with the marketing mix used by

the América promoter.

The research methodology that was applied to this study is ssmple or pure since
none of the variables were manipulated, but they are based on the scientific theory of the
influence of the marketing mix on the behavior of consumers in social encounters.

Changing the past through the research carried out.

A total of 16 questions for marketing input variables and a total of 16 questions
for consumer behavior variables were used to collect data; The study subjects were 160
parents whose children participated in the Santa event; The Isabel de Huancayo School
received a sample of 91 parents who helped repeat the variables and measurements using

the sampling method to find the sample.

The measures studied and used for both variables are descriptive analyzes of the
product, price, promotion, cultural factors, persona factors, social factors and
psychological factors, and the results of conventional tests are not common; Therefore,
using the Kolmogorov method and ordinal regression analysis, we confirm that the
general hypothesisis accepted and we conclude that the marketing mix has a significant
effect on the behavior of buyers of social gatheringsin the city of Huancayo in the year

2023. .
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It is recommended that the promoter América effectively apply the marketing mix

in her company to achieve greater attraction in the market; In addition, you should be
present on social networks to help and inform those who are considering using your
product or service; To build trust, you should also engage with your audience on social

media more frequently; This will give the impression that the company is committed to

meeting its customers demands promptly.

Keywords: Marketing mix, consumer behavior, social events.
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INTRODUCCION
El estudio actua tuvo como referencia que la promotora Ameérica del rubro de
eventos sociales no ha podido crecer en e mercado ya mas de 15 afos. Se observo que
este estancamiento se debe a una disminucion en el flujo de caja, ocasionada por lafata

de implementacion adecuada de | as estrategias del marketing mix en laempresa.

Todas las empresas deben adoptar |a mezcla de marketing, ya que promueve la
expansion del mercado. Ademés, es bien sabido que la mezcla de marketing comprende
la puesta en préactica de muchas estrategias que ayudan a la empresa a planificar con
antelacion la captacion y retencidn de clientes; esta estrategia debe tener como objetivo

vender con éxito e producto o servicio de la empresa a su mercado objetivo.

En los Ultimos cinco afios losintereses, gustosy preferencias de los consumidores
han cambiado por diversas razones, como también la diversificacion de los productos, las
ofertas, promocionesy precios; ladistribucion directao indirectay e uso frecuente dela
tecnologia por parte de los consumidores es por eso que algunas empresas estudian las

necesidades de sus clientes con lafinalidad de satisfacer 10 que buscan en el mercado.

El objetivo de este estudio tuvo como finalidad determinar la influencia del
Marketing mix en el comportamiento del consumidor de eventos sociales de la promotora
América de la ciudad de Huancayo. Por o que se estructura de la siguiente manera:
capitulo 1, comprende e problemay los objetivos de latesis, capitulo |1, se desarrolla el
marco teorico, capitulo 111, estudia la metodologia de la investigacion, y capitulo 1V,

desarrollalos resultados, discusiones, conclusionesy recomendaciones
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CAPITULO |: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1 Identificacion Y Determinacion Del Problema
En la década de 1950, el marketing empez6 a tomar forma, centrandose en la
gestion de productos; la gestion de clientes se hizo cada vez mas popular en los afos
setenta y ochenta, y en los noventa se afiadio la gestion de marcas; las campaiias de

marketing se han visto muy favorecidas por estas modificaciones.

Segun la mercadotecnia y € Marketing mix, es fundamental comprender los
gustos y preferencias de los consumidores para aumentar su satisfaccion y, en
consecuencia, las ganancias de la empresa. Esto implica entender el producto, €l precio,
la promocion y la distribucion, asi como prestar atencién a servicio, que constituye un
componente esencial. El servicio, a ofrecer beneficios, representa el verdadero potencial
de toda empresa, ya que busca mantenerse actualizado parainnovar y ser competitivo en

el mercado. Esto permite identificar las deficiencias y necesidades de |os consumidores.

Por ultimo, se hadecidido llevar a cabo la presente investigacion para determinar
como e Marketing mix influye en el comportamiento del consumidor de eventos sociales

organizados por la Promotora América en la ciudad de Huancayo en € afio 2023.

La singularidad de una empresa o negocio debe reflgjarse en e marketing mix y
sus productos que deberian innovarse cada cierto periodo ya que existen productos
sustitutos y en estos casos |os consumidores se van ala competencia, por ese motivo la
empresa deberia hacer un andlisis de mercado y utilizar una combinacion de marketing

mix que considere la calidad, |os precios atractivosy las necesidades de los clientes.



21

1.1.1 Descripcion De La Realidad Problematica

En la actuaidad, en la ciudad de Huancayo, hay varias empresas que poseen
habilidades destacadas y ofrecen servicios de catering que incluyen una amplia gama de
elementos como local, grupo musical, comida, champan, torta, decoracion, hora loca,
mMOzos, vigilantes y maestro de ceremonias. Este conjunto de servicios son los productos
0 servicios que todos | os organi zadores de Huancayo of recen a sus publicos objetivos. Sin
embargo, algunas empresas no son competitivas porque no afiaden valor a sus productos,
mientras gque otras intentan diferenciarse en el mercado ofreciendo productos o servicios

innovadores 0 mejorados.

El problema radica en que la “Promotora América” no cuenta con un lugar
estratégico fisico para poder efectuar los eventos sociales, tampoco cuenta con una
estructura de cultura organizacional, es decir: no tiene vision, mision, objetivos, politicas
y mucho menos un buen climalaboral por ende la empresa ha buscado diferentes formas
dellegar alosclientes, unade esas formas es of reciendo productos y/o servicio de calidad,
esta empresa of rece también diferentes local es alquilados algunos de ellos son bonitos y
grandes de manera que logra cautivar a cliente en ese mismo instante mientras que otros
locales son pequefios por consiguiente los clientes 1o rechazan es por ello que la
Promotora América ha trabajado durante muchos afios en un segmento limitado, la
empresa se encuentra en e mercado mas de 15 afios sin embargo no ha logrado
posicionarse en todo el mercado Huancaino por falta de una buena promocion y ausencia
de algunos elementos del marketing mix, €l producto, precio, promocién, plaza, personas
Y Procesos son puntos relevantes paratodo negocio, es por ello que lapromotora Ameérica

deberia contar con un local propio que le permita innovar cada afio con la finalidad de
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tener mayores ingresos 'y ala vez tener mayor oportunidad de efectuar eventos sociales

en e mercado.

Hoy en dia, € marketing mix se ha convertido en la principal fuente de mercadeo
para las empresas, es uno de |os escenarios méas importantes en las que éstas venden su
marca para que de esta manera las personas dia a dia tengan contacto con sus productos.
Con una propuesta de Marketing mix, las empresas lograran posicionarse de mejor
manera, llegando a nuevos clientes, la fidelizacion de clientes actuales y aumentar su

participacion en e mercado interior y exterior.

1.2 Formulacion Del Problema

El estudio de investigacion actual formul 6 |as siguientes preguntas:

1.2.1 Problema General
- ¢Como influye el marketing mix en e comportamiento del consumidor de eventos

sociales de lapromotora América en la ciudad de Huancayo en € afio, 20237

1.2.2 Problemas Especificos
- ¢Como influye el marketing mix de producto en el comportamiento del consumidor
de eventos sociales de la promotora América en la ciudad de Huancayo en € afio,
20237
- ¢Como influye el marketing mix de precio en el comportamiento del consumidor de
eventos sociales de la promotora América en la ciudad de Huancayo en € afio,

20237?
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- ¢Como influye e marketing mix de promocién en e comportamiento del
consumidor de eventos sociales de la promotora Ameérica en la ciudad de Huancayo
en e afo, 2023?

- ¢Como influye e marketing mix de distribucion en e comportamiento del
consumidor de eventos sociales de la promotora Ameérica en la ciudad de Huancayo

en € ano, 2023?

1.3 Objetivos. Generales Y Especificos
1.3.1 Objetivo General
- Determinar lainfluencia del marketing mix en el comportamiento del consumidor
de eventos sociaesdelapromotora Ameéricaen laciudad de Huancayo en el afio,

2023.

1.3.2 Objetivos Especificos

- Determinar como influye € marketing mix de producto en e comportamiento del
consumidor de eventos sociadles de la promotora América en la ciudad de
Huancayo en €l afio, 2023.

- Determinar cdmo influye e marketing mix de precio en e comportamiento del
consumidor de eventos sociadles de la promotora América en la ciudad de
Huancayo en €l afio, 2023.

- Determinar como influye € marketing mix de promocién en e comportamiento
del consumidor de eventos sociales de la promotora América en la ciudad de

Huancayo en €l afio, 2023.
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- Determinar como influye el marketing mix de distribucion en e comportamiento
del consumidor de eventos sociaes de la promotora América en la ciudad de

Huancayo en €l afio, 2023.

1.4 Justificacion, Importancia Y Alcances De La I nvestigacion
141 Justificacion

El presente trabajo tiene | as siguientes justificaciones:

1.4.2 Justificacion Teorica

La presente investigacion tiene como finalidad ver la influencia de los elementos
del Marketing mix en el comportamiento del consumidor de eventos sociales de la
Promotora América en la ciudad de Huancayo; € mismo que serd utilizado para futuras
investigaciones, de manera que esta investigacion contrastara la parte tedrica con la
realidad, ademéas corroborard a las conclusiones que llegaron los autores de los

antecedentes.

1.4.3 Justificacion Metodol6gica

La investigacion tiene argumentacion metodol 0gica, ya que para el desarrollo de
esta es necesario contar con teoriay pasar por un proceso metodolégico ordenado que
conduzcan a resolver la hipotesis planteada; ademas, podra servir como herramienta de
analisis paralas personas que estén interesadas en informarse o tomarlo como referencia,
pues se brindara informacion confiable y actualizada sobre 1o ocurrido en el periodo que

comprende lainvestigacion.
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1.4.4 Importancia

La creacion de este trabajo se centra en enriquecer nuestro entendimiento sobre
lainfluenciadel Marketing Mix en el comportamiento del consumidor de eventos sociales
organizados por la promotora América en Huancayo; la investigacion llevo a cabo un
andlisis profundo de las bases tedricas que fueron aplicadas en latesis elaborada por €l

investigador.

Es importante destacar que e impulso para desarrollar esta tesis surgi6é de la
participacion activa'y e conocimiento del investigador sobre los eventos sociaes; €l
investigador trabajé en este dmbito durante un periodo de tiempo, 1o que le permitiod
observar tanto el comportamiento satisfactorio como insatisfactorio del consumidor, asi

como lafalta de una estructura organizativay el uso inadecuado del Marketing Mix.

Ademas, €l desarrollo de estatesis contribuirdaque tanto empresas como personas
interesadas se informen y conozcan la evolucion y lainfluencia del Marketing Mix en €

comportamiento de los consumidores de eventos sociales.

1.4.5 Alcancesdelalnvestigacion
Todas | as agencias de publicidad de Huancayo que planifican eventos sociales son
el publico objetivo del estudio porque lainformacion sera crucial para ayudarles atomar

decisiones € diadel evento.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes Del Estudio

En base a las variables de investigacion, se identifico los siguientes trabajos de
investigacion.

2.1.1 Antecedentes I nternacionales

Segun Moyolema (2015) en su tesis titulada: ““Las Caracteristicas Técnicas del
Producto y la Decisién de Compra en la Empresa Calzado Guzméan de la Ciudad de
Ambato” aplicd una investigacion pura, de nivel descriptivo correlacional y disefio

descriptivo.

El objetivo del estudio fue determinar lainformacién técnica de los productos que
influyen en las decisiones de compra de los clientes de Calzado Guzman de Ambato; la
conclusién principal es que, aungue los consumidores eligen productos en funcion de sus
caracteristicas personales, existen otros factores que influyen en sus decisiones de
compra; se encontrd que el factor que mas influye paralos consumidores es € disefio del
calzado, seguido del precio; Ademés, e materia utilizado para fabricar los zapatos

también es importante porque la mayoria de la gente prefiere |os zapatos de cuero.

La produccion de articul os de cuero aumenté a medida que |os articul os de cuero
estuvieron disponibles en la ciudad y ali también se produjo cuero de ata calidad; este
estudio examina la influencia de los productos en las decisiones de compray considera

los productos como parte del proceso de comportamiento del consumidor;
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El autor Rincon (2020) explica esto en su tesis “Propuesta de marketing digital
para la empresa JA. IMPORTOOLS SA.S’ utilizd investigacion pura, de nivel

descriptivo correlacional y disefio descriptivo.

El objetivo de la siguiente investigacion es analizar laimportancia de los medios
digitales en e mercado, incluidas las redes sociades y navegadores web JA
IMPORTOOLS S.A.S; € objetivo es presentar y publicar las estrategias de marketing
digital utilizadas por la empresa; €l objetivo es explicar los beneficios de este enfoque
paraempresas de todos|ostamarios, desde pequerias hasta grandes; | as pequeiias empresas
hoy centran sus esfuerzos en lamejora continuay la adopcion del marketing digital ; esto
incluye aplicar estrategias de marketing en medios digitales para aumentar las ventas, la
rentabilidad y el conocimiento de lamarcay aumentar |a competitividad de sus productos

en e mercado.

Orrego (2012) en su tesis titulada: “Marketing mix para una linea de productos
orientados al cuidado personal” aplicO una investigacion pura, de nivel explicativo y

disefio transversal.

El objetivo principal del trabajo de investigacion fue desarrollar el marketing mix
para una linea de productos dirigidos al cuidado personal; las conclusiones de la
investigacion indicaron lo siguiente: Se ha demostrado que iniciar un negocio de
cosmética natural puede resultar rentable una vez que se cuenta con un plan de negocio.
Sin embargo, existe una incertidumbre considerable, ya que las investigaciones actuales
aln no permiten una entrada organizada en laindustria, 10 que se reflgja en bajos niveles
de ventas (alrededor de 300 unidades por afio); por o que se decidio implementar un

marketing mix para una linea de productos de cuidado personal con especial enfogque en
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el modelo de ventas; las decisiones que se toman incluyen el disefio final del producto,
los canal es de distribucion mas estratégicos a considerar, con €l objetivo de promocionar

el producto y luego fijar el precio.

2.1.2 Antecedentes Nacionales
De acuerdo con Schwalbe (2007) en su tesis titulada: ““Una metodologia para
medir la opinién del consumidor peruano sobre la responsabilidad social del marketing”

aplicd unainvestigacion pura, de nivel explicativo y disefio transversal.

Este estudio pretende investigar |as percepciones del buen y mal comercio entre
los consumidores peruanos. Este es un argumento valido porque no se han realizado
estudios en e Pert sobre €l tema, y se requiere mas investigacion debido a los resultados
inconsistentes de estudios realizados en otras naciones. Por un lado, se han publicado
investigaciones sobre el impacto del marketing mix en el comportamiento del consumidor

en empresas de eventos sociales.

Casareto (2018) en su tesis titulada: "Influencia del marketing mix en el servicio
de atencidn al cliente de una empresa de telefonia mévil en Lima moderna, 2018." aplicd

unainvestigacion pura, de nivel correlacional y disefio transversal.

El objetivo del estudio fue determinar como e servicio a clientede LimaModerna
en 2018 fue impactado por los componentes de la mezcla de marketing de Claro Movil.
En consecuencia, se identifico la naturaleza de la interaccion entre el producto, la

ubicacion, el precio, lapromociony e servicio a cliente.

Sanchez (2021) en su investigacion titulada: “Efecto de la estrategia del

Marketing Mix en los principales indicadores de la empresa importadora Blend,
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Chorrillos, Lima, Pert, 2020 aplicO una investigacion pura, de nivel correlacional y

disefio no experimental .

Por lo tanto, € proposito de este estudio fue investigar si existe relacion entre las
variables pararesponder a Company Blend SAC; estas variables combinan la mezcla de
marketing con medidas de variables dependientes, incluida la calidad del servicio a

cliente, larentabilidad, las ventas, la capacitacion laboral y lalealtad.

2.1.3 Antecedentes Locales
Laura (2015) aplicd una investigacion pura con nivel descriptivo y disefio
transversal en su trabgo titulado ““Influencia del marketing mix en el comportamiento de

compra de los clientes en Picaroneria Karfesus™.

El objetivo deinvestigacion tuvo como fundamento que las empresas del mercado
limefio no han podido crecer en e mercado ya que han enfrentado distintos problemas en
laindustria; esto conduce a una disminucion en las ventas de los productos al no utilizar
las estrategias de marketing adecuadas con antelacion; este enfoque es un enfoque
cientifico en el quelosincentivos corporativos, representados por variables de entrada de

marketing, afectan el proceso de decision de compra.

Diaz (2023) utilizd investigacion original, nivel de correlacion y disefio
descriptivo correlacional en su articulo titulado “Marketing Digital y Comportamiento

del Consumidor de la Empresa Santisima Trinidad, Satipo 2021”.

El objetivo general es identificar la relacion entre e marketing digital y €

comportamiento del consumidor en la Santisima Trinidad.
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2.2 Bases Teoricas - Cientificas
En esta parte del trabajo se hara un estudio enfocado a la variable relacionado a

como influye el Marketing mix en el Comportamiento del consumidor.

Lavariableindependiente del Marketing mix escrucial, dado que se ha convertido
en un componente esencia para cualquier tipo de negocio, ya Ssea una pequeia, mediana
0 gran empresa; Por |o tanto, es fundamental comprender las necesidades y deseos del

publico objetivo.

Algunos autores conocidos como Phillip Kotler y Armstrong nos dicen que todas
las empresas|o primero que deben hacer esunainvestigacion de mercado y alavez aplicar
el Marketing con la finalidad de analizar cudles son las carencias o necesidades de los
clientes es por elo que los empresarios deben analizar sus fortalezas y oportunidades

seguidamente a ello sus debilidades y también deben eliminar sus amenazas.

2.2.1 Marketing Mix

Para Pefidloza (2005), el objetivo del emprendedor en marketing es encontrar
productos y servicios que aumenten la satisfaccion del clientey al mismo tiempo generen
ganancias paralaempresa; desde una perspectiva de marketing, consta de un conjunto de
variables controladas por la empresa conocido como marketing mix, que incluye

elementos como producto, precio, ubicacion, promocion y distribucion.
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Nota: Kotler & Armstrong (2013)

Es importante acotar que este conjunto de variabl es aporta grandes conoci mientos
sobre las necesidades de sus clientes tanto a empresas como a organizaciones sin fines de

lucro.

2.2.2 Déefinicion
Monferrer (2013) describe el marketing como el proceso de planificar y gestionar
la promocién y distribucion de conceptos de productos, precios, ideas, bienesy servicios

para asegurar la comunicacién paralograr 10s objetivos organizacionales e individual es.

Losautoresdelainvestigacion (Mdlla, et al. 2013) plantearon que laidea principal
de la organizacion de marketing es brindar servicios a los clientes de la organizacion y
como resultado, la satisfaccion de los requisitos del cliente sera una prioridad; paratodas
las actividades de la organizacion; porque esta es la mejor manera de alcanzar nuestros

propios objetivos de crecimiento y rentabilidad.
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Corea (2014) muestra que € marketing consiste en gestionar relaciones a largo
plazo con los clientes; los dos objetivos del marketing son atraer nuevos clientes
brindandoles un gran valor y retener y ampliar su base de clientes existente brindandoles
satisfaccion; el marketing es méas que comprar y hacer publicidad; en este momento, es
muy importante entender que marketing no es vender en € sentido tradiciona de
simplemente "hablar y vender”, sino en € nuevo sentido de satisfacer las necesidades de

los clientes.

2.2.3 Importancia

Hoy en dia € Marketing mix no solo se encuentra en |os mercados internos sino
también en los mercados externos, de manera que el Marketing mix se ha posicionado de
manera indispensable en un mercado globalizado, € marketing mix no solo resalta por
sus elementos sino también por cumplir con e estudio de mercado, la comunicacion y
sobre todo la empatia con e consumidor en base a los precios y a producto, es
fundamental que toda empresa emplee la mercadotecnia en su plan de futuros cambios en

el negocio.

2.24 Plan del Marketing

La combinacion de marketing es crucial para aumentar el rendimiento, dar a la
empresa una ventgja competitiva y llevar a cabo evaluaciones eficaces en todos los
ambitos. Se denomina plan de marketing a un documento escrito en el que se enumeran
los objetivos que |la empresa espera acanzar y las formas mas eficaces de conseguirlos.
Toda empresa u organizacién necesita crear un marketing mix, que incluye estrategias de
marketing, motivacion de los clientes por € producto y posicionamiento delamarca. Esto

ayudara con las ventas, €l posicionamiento delamarcay laimagen de la empresa.
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2.2.5 Beneficios del Marketing Mix
L os model os de marketing mix analizan informacién de una variedad de fuentes,
incluidos escaneres de puntos de venta, datos de entrega, precios, medios e inversionesen

campanhas, paracomprender con precision laefectividad de varias campanias de marketing.

Una empresa u organizacion tiene la opcion de redlizar un estudio de mercado
internamente o contratando aun tercero paraquelo lleve acabo en su nombre. Un enfoque
cientifico, la creatividad, la aplicacion de varias técnicas de investigacion, la utilizacion
de muestras pertinentes y lainclusion de un andlisis coste-beneficio son caracteristicas de

unainvestigacion de mercado eficaz.

2.2.6 Finalidad del Marketing Mix

Seguin el autor (Bustamante, 2019), nos dice que €l marketing mix es la direccion
comercial e cual debe combinar |os elementos de manera adecuada con la finalidad de
conseguir |os objetivos previstos, existen cuatro elementos controlables | os cual es pueden
ser modificadas por la empresa y preparar un mejor plan de accion con € objetivo de

analizar sus debilidades y potenciar sus oportunidades con €l marketing mix.

Segun € autor (Bustamante, 2019), las decisiones de producto son muy
importantes para todas las empresas porque afectan e entorno en el que se satisfacen las
necesidades del cliente, y claramente, sin productos, no hay pago ni distribucion; nada

que decir.

Seguin los autores (Bustamante, 2019), la fijacion de precios basada en el valor
tiene en cuenta el valor que perciben los clientesy e precio que estan dispuestos a pagar;

el precio determinalacalidad del producto que desean los clientes; esto se debe a que, en
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muchos casos, 10s precios atos hacen que los consumidores se den cuenta de que calidad
esigual a calidad, los precios bajos crean lo contrario y fomentan una decision de pago

rapida; porgue las palabras cambian muy rgpidamente.

Seguin los autores, los principios de distribucién (Bustamante, 2019) indican que
| as decisiones deben ser de largo plazo, ya que existen unaserie de variables en €l sistema,
como las caracteristicas del producto, las condiciones del mercado, € entorno de
distribucién, etc.

Figura2

Administracion de las estrategias de marketing y de la mezcla de marketing

Intarmadanas

Nota: Kotler & Armstrong

2.2.7 Principios del Marketing mix de Philip Kotler
Philip Kotler centrasu enfoquey direccion del marketing en respuestaalarealidad
actual, donde las empresas deben reconocer |os cambios, necesidades y demandas de la

sociedad; en este contexto, surgen los diez principios del Marketing, los cuales son:

1. Reconocer que € poder, ahoralo tiene el consumidor:
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Saber con qué frecuenciase utilizalatecnologiaes unabuenaidea, yague aumenta
el conocimiento de los clientes sobre la gama de bienes y servicios que ofrecen las
distintas empresas. Por lo tanto, es necesario utilizar técticas eficaces de marketing y

comunicacion para atraer alos consumidores einfluir en ellos.

2. Desarrollar la oferta apuntando Unicamente a tu mer cado:

La comunicacion de masas debe desarrollarse concentrando los esfuerzos de

marketing en un segmento especifico del mercado.

3. Disefiar lasestrategiasdeMarketingapartir delapropuestadevalor

Es importante comunicarse con los clientes sobre las caracteristicas, beneficios y

valor del producto o servicio que ofrecemos.

4. Focalizarse en como sedistribuyey entrega & producto:

Es importante redefinir la estructura de distribucion con el propdsito de ofrecerle
al consumidor un valor agregado atodo |0 que ya conoce sobre |os productos y servicios

que le brinda la organizacion o empresa.

5. Participar conjuntamente con €l cliente en la creacién de masvalor:

Los consumidores podran comunicarse mejor con las empresas y seran mas
conscientes de sus deseos real es; estos intercambios fomentan una percepcion positivadel
cliente, ya que la empresa se esfuerza por satisfacer y cumplir las necesidades de sus

clientes.

6. Utilizar nuevasformas para alcanzar al cliente conocido:
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Una de las formas que permite acercarse mas al cliente es innovando ya que
permitiraconocer las carencias de los clientes y de esaforma se pueden utilizar diferentes

herramientas como encuestas, subastas, patrocinios, etc.

7. Desarrollar métricasy analizar el ROI:

Es importante que toda empresa aprenda hacer un estudio de mercado en base a
los hébitos de consumo |as tendencias que estdn de moda en & mercado con lafinalidad
de tomar mejores decisiones y asi prever agunas barreras que puedan perjudicar a la

empresa.

8. Desarrollar e Marketing basado en la tecnologia:

Hoy es € afio del avance tecnoldgico y del interés de los consumidores por
noticias, productos o servicios relacionados con la tecnologia; la transformacion digital
esesencial paraquelasempresastengan éxito en el mercado y satisfagan |as necesidades

de los consumidores.

9. Focalizarse en crear activosalargo plazo:

L as empresas necesitan fidelizar a sus clientes mediante promociones, descuentos

y productos o servicios de alta calidad.

10. Mirar al Marketing como un todo:

Si una persona sabe aplicar y utilizar de manera correcta el Marketing mix en su
empresa, lograra grandes resultados, resultados que superaré las expectativas tanto de la

empresa como ladel cliente.
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2.2.8 Marketing de Servicios

Seguin e autor Lovelock (2009), nos dice que e Marketing de servicios es una
cultura especifica que se centra en atender y satisfacer a cliente, este marketing es aquel
gue se encarga de |os procesos que buscan satisfacer las necesidades de los clientes, una
de las caracteristicas mas relevantes de este marketing es que no necesariamente se debe
hacer transferencia de un bien tangible y la otra caracteristica es que €l servicio que sele
brinda a cliente es de manera inmediata, por o tanto € cliente queda satisfecho ya que
puede adquirirlo y consumirlo de manera inmediata, existen casos donde también los
servicios presentan € abastecimiento de un bien determinado por g emplo la compra de
comidarapidaentre ell os (pizzas, hamburguesas, etc.) o también el uso de serviciosen las
clinicas "privadas como (material es quirdrgicos, medicamentos, etc.) otro jemplo son los
servicios que dan las promotoras de eventos sociales servicios que incluyen (Tortas,
Grupo musical, Vinos, Togas, Decoracion del local, etc.) de unau otro formase aplica €
intercambio comercial atravésdel producto y servicios que brinda cualquier organizacion

0 empresa.

El servicio implica directamente una relacion humana esto conlleva a buena
comunicacion y a una serie de principios fundamental es que se encuentran dentro de los

humanos, entonces e marco del servicio implicalos siguientes puntos:

a. El lenguaje Es e conjunto de signos y sefides con & cua nos
manifestamos frecuentemente; no solo es e lengugje verbal o en lineas
escritas sino también se considera la expresion corporal, en el mercado
podemos observar cuando un vendedor se dirige al cliente para ofrecerle

su producto o servicio, estd comunicaciOn debe darse de manera efectiva.
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b. La sensopercepcion: Es la capacidad que se encarga de percibir y
detectar sefiales en base a las necesidades que presenta el consumidor,
se podria decir que es la empatia que tiene €l vendedor con su cliente,
por ggemplo, la promotora América de eventos sociales debe evaluar €l
gusto y preferencia que tienen los padres de familia en base a local de

recepciones.

c. Laproyeccion psicoldgica: Esresponsable de velar por laseguridad de
los clientes redlizando acciones que satisfagan sus necesidades,
vendiendo productos o servicios para generar confianza, por 1o que €
patrocinador América ofrece desde un inicio un formulario que enumera
todos los servicios y productos; ademas de brindar informacion a los
clientes, también se encarga de llevarlos a diversos lugares para
comprender |as necesidades que expresan |os consumidores y generar

confianza en dichas operaciones.

d. Laretroinformacién: El prestador que ofrece sus servicios debe estar
altamente capacitado de manera que no solo debe hablar, sino también
debe aprender a escuchar a cliente para conocer las necesidades que
tiene e cliente, es decir una escucha activamejoralacomprension delos

gusto y preferencias o inquietudes del consumidor.

e. Lamotivacion: El usuario siempre esta en constantes cambios debido a
las necesidades insatisfechas, este panoramalo puede cambiar de manera
inmediata quien ofrece su servicio aplicando estrategias como

presentandole un servicio de calidad, no todo es producto y precio,
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también es el trato, la amabilidad, o respetuoso y carismaético que es €

vendedor con € comprador.

f. Lacomprension delas necesidades humanas. Al ofrecer un servicio,
es fundamental que quede claro cud es la necesidad que se estad
satisfaciendo y los beneficios fisicos y psicoldgicos que experimenta el
usuario a utilizarlo; |as necesidades humanas estan categorizadas segun
las investigaciones de Abraham Maslow, |as cuales motivan a cliente a

satisfacer sus necesidades y a alcanzar |a satisfaccion de otras.

Figura3

Las Cinco Necesidades de Abraham Mas ow
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2.2.9 Importancia del Marketing de Servicios
El marketing de servicios es importante porque permite a las empresas u

organizaciones ver de varias maneras como puede operar en € mercado con un producto
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intangible y asi satisfacer una necesidad de manera répiday que las personas pueden ver
como un punto estratégico y competitivo aplicado por la alta gerencia, teniendo en
consideracion | as actividades que desempefian | os encargados con los clientes; e término

marketing en su sentido méas amplio incluye todas las actividades frente a cliente.

2.2.10 Las8 Psdel Marketing de servicio

Cuando los especiaistas en marketing disefian estrategias de promocion para
productos industriales, se centran en cuatro areas estratégicas. producto, precio,
promociony distribucion, conocidas como las"4P" del comercio mixto; sin embargo, para
comprender las caracteristicas Unicas de la prestacion de servicios, debemos agregar
cuatro factores mas relacionados con la prestacion de servicios. entorno fisico, procesos,
personasy productos, y calidad; estos ocho atributos, denominados las “8P” del marketing
de servicios, representan los factores clave en e desarrollo de estrategias eficaces para
satisfacer eficazmente las necesidades de los clientes en un mercado competitivo;

podemos considerarlas como ocho éreas estratégicas para el marketing de servicios.

1. Elementosdel producto:

Los servicios de la empresa constituyen la piedra angular de su estrategia de
marketing; por muy habilmente que se gestionen otros componentes de marketing, un
producto mal disefiado no ofrecera ningun valor alos clientes. Asi pues, € primer paso
para crear una combinacion de marketing es idear un concepto de servicio que ofrezca

valor alos clientes y satisfaga con creces |os deseos de sus rivales.

2. Lugar y tiempo:
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Segun Lovelock (2009), "la distribucion de piezas de producto a los clientes
implica juicios sobre donde y cuando debe suministrarse, asi como sobre los canales

utilizados."
3. Precioy otros costos para el usuario:

"El vaor intrinseco de los pagos es esencia para € papel que desempefia €
marketing a la hora de facilitar el intercambio de valor entre la empresa y sus
consumidores, ademés del valor del producto”; segun Lovelock (2009), este e emento
debe tener en cuenta las creencias comunes que tienen la clientela 'y e proveedor de

Servicios.
4. Promocion y educacion:

Con este aspecto se pretende, en primer lugar, informar y aconsegjar a publico
objetivo; después, persuadirle sobre la marca o e producto de servicio para captar su
atencion; y, por ultimo, cautivarle; en e marketing de servicios, gran parte de la

comunicacion es esencialmente educativa, sobre todo paralos clientes potenciales.
5. Proceso:

La forma en que hacen su trabgjo importa, sobre todo cuando se trata de un
producto muy amplio que ofrecen sus competidores; ademés, €l disefio y la aplicacion de
las mejores préacticas son necesarios para € desarrollo y la entrega de los elementos del
producto; con frecuencia, los clientes quieren saber como funciona un producto o servicio
mientras trabajan con los fabricantes, segin Lovelock (2009); "si €l proceso no se disefia

adecuadamente, la prestacion del servicio seretrasaray seraindtil, una pérdida de tiempo
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y dinero"; en el sector servicios, |os empresarios astutos entienden que el éxito de su

empresa depende sobre todo de su rendimiento.

6. Entornofisico:

Manegjar con cuidado las pruebas tangibles es importante para los proveedores de
servicios, yague afectaen gran medida a como los ven los clientes. Esto incluye, pero no

se limita a, edificios, coches, sefializacion y paisagjismo.

7. Personal:

L as empresas de servicios de éxito dedican mucho esfuerzo a encontrar, formar y
motivar a sus empleados. También saben que los clientes pueden influir positiva o
negativamente en las opiniones de otros clientes sobre la calidad de los servicios

recibidos.

8. Productividad y calidad:

Aumentar la productividad es crucial para cualquier estrategia de reduccion de
costes, aungue los directivos no deberian eliminar directamente | os servicios que molestan
alos clientesy a personal; "mejorar la calidad, tal como la define el consumidor, es un
requisito previo para aumentar la satisfaccion y fidelidad del cliente, asi como €l caracter

distintivo del producto™ Lovelock, afio 2009.

2.2.11 Dimensiones del Marketing mix
1. Producto:
(LOpez, et a. 2015) El término "producto” se refiere atodo aquello que se pone

en e mercado con la intenciéon de ser vendido, utilizado o consumido y que tiene la
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capacidad de satisfacer una necesidad o un deseo; €l objetivo del producto esta vinculado
alaestrategia de la empresa; |as declaraciones de mision y vision delinean los objetivos,

el carécter delaempresa, larazon de ser de su creacion y 10s servicios que presta.

Chu (2022) afirma que & producto lo estodo y que, para satisfacer una demanda,
hay que diferenciar € producto de la competencia, comprender € mercado de destino y
anadir valor. Los productos son todos los bienes y servicios que una empresa ofrece al

publico.

2. Precio
El autor Lovelock (2015) " Se sostiene que hay una actividad singular en laque se
puede recuperar €l valor de los productos o servicios ofrecidos por laempresa’; el precio
se determina Unicamente después de utilizar un modelo de negocio en € que se pueda
verificar €l equilibrio entre o que se produce y 10 que se espera obtener, para establecer
un equilibrio dentro de las empresas sin que estas salgan perjudicadas o se vea afectada

Su economiainterna.

3. Promocion
Seguin (LOpez, et a. 2015) lapromocion es unatacticade marketing utilizada para
informar, educar y persuadir a los clientes potenciales de las caracteristicas, ventgjas y
necesidades que puede satisfacer un producto. Para maximizar las ventgjas de las
campanhas de promocion, |os g ecutivos de marketing deben planificar, gecutar, coordinar
y supervisar todo el esfuerzo de comunicacion. El objetivo principal de la promocion es
aumentar la demanda porque, aunque la calidad es crucial pararetener alos clientes, es

insuficiente por si sola.
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La publicidad. - Se trata de un conjunto de téacticas, medios de
comunicacion y programas de divulgacion que las empresas
financian y utilizan parainformar a puablico sobre sus productos y
convencerle con contenidos relevantes.
La promocién de ventas. - Una campafia de ventas dirigida a
clientes o distribuidores podria servir para impulsar las ventas en
un futuro préximo.
La fuerza de ventas. - Es € recurso humano de una empresa,
formado por todos los miembros del persona que se dedican ala
venta directa; por consiguiente, estas personas gestionan la
responsabilidad diaria de relacionarse con los clientes y
persuadirles para que compren los productos de la empresa.
Lasrelaciones publicas. - A través de este tipo de comunicacion,
las empresas esperan desarrollar fuertes vinculos con sus clientesy
ofrecer una imagen positiva de si mismas a publico, a otras
empresas, organizacionesy ala sociedad en general.
El marketing directo. - Permite la comunicacion directa entre
empresasy consumidores atraves de diversos canales, eliminando
la necesidad de intermediarios y abarcando las redes sociaes, el
comercio el ectronico, las ventas por catd ogo, €l telemarketing, etc.
4. Distribucion:
Seguin los autores (LoOpez, et a. 2015) los canales de distribucion, que pueden

considerarse como la ruta que siguen las mercancias para llegar al cliente final, son la
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formaen que el fabricante hace llegar sus productos al consumidor. Esto ayudaal proceso
de intercambio, que es € objetivo principa del marketing, y las decisiones que se toman
al respecto tienen un impacto inmediato en los demas componentes del marketing; por
giemplo, la estrategia de precios de una empresa se vera muy influida por el uso o no de
medios especializados, y la eficacia de su fuerza de ventas y publicidad dependera de la

capacidad de los distribuidores.

2.2.12 Comportamiento del Consumidor

2.2.13 Definicion

Seguin (Gomez, et al. 2014), el comportamiento del consumidor es un conjunto de
acciones, pensamientosy emociones, ademés Guarnizo (2021) afirmaque también setrata

de como las familias deciden como utilizar recursos como el dineroy e tiempo.

Kotler (2017) la declaracién continda: "ElI comportamiento de compra del
consumidor” describe los actos de los usuarios finales, como individuos y familias que
realizan compras de productos y servicios para su propio consumo. Estas personas, que
constituyen el mercado de consumo, varian mucho en términos de edad, ingresos, gustos
y nivel educativo; ademas, gran abundancia de variables influye en las decisiones que

toman los compradores ala hora de seleccionar diversos articul os.

2.2.14 Importancia del comportamiento del consumidor

Segun Mercado (2010) la razdn méas importante para estudiar el comportamiento
del consumidor es que es unaactividad real en nuestras vidas; pasamos la mayor parte de
nuestro tiempo comprando en el mercado y realizando otras actividades relacionadas.
También pasamos mucho tiempo pensando en productos y servicios, hablando de ellos

con amigos y viendo o escuchando anuncios relacionados; ademas, |os productos que
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compramos y como los utilizamos tienen un enorme impacto en como vivimos nuestra
vida diaria; estos hallazgos pueden ser suficientes para justificar mas investigaciones
sobre el tema; sin embargo, algunos intentan comprender otros factores que influyen en

Su comportamiento y decisiones.

Por estarazon, el comportamiento del consumidor se denominacurvade demanda;

esta aplicacion se daen dos niveles de andlisis: comunitario y familiar.

2.2.15 Elementos del Comportamiento del Consumidor
a) Personalidad:

El comportamiento delos consumidores en general se haestudiado y caracterizado
utilizando la personalidad, un tipo de rasgo individua que influye en las reacciones
conductuales. Por g emplo, "muchas cualidades de una persona pueden verse en la ropa
que lleva, €l tipo y clase de automdvil que conduce y los restaurantes en los que cena’,

aunque "no podamos contar con las circunstancias de cadaindividuo”. Mercado (2010).

b) Motivacion:

Para entender por qué los consumidores ven circunstancias especificas, primero
debemos hacernos preguntas sobre el comportamiento humano; Todo trabajo comienza
con la motivacion, que se describe como "una o més de las motivaciones de una persona
gue iniciaacciones hacia unametaque proporcionasatisfaccion”. Los motivos son fuertes

impul sos que una persona busca satisfacer. Mercado (2010).

Estimular la necesidad de mantener la motivacion es importante; a veces la gente
tiene deseos ocultos; por esa razon, las personas no activan la conducta porque no estan

activas, es decir, porgue no estan despiertas.
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c) Familia:
Segun e autor (Mercado, 2010) para lograr los objetivos de la familia, sus
miembros se ven obligados a tomar decisiones sobre qué marcas y productos comprar y
como utilizarlos, ya que la empresa "cumple directamente la labor de consumo final a

funcionar como una unidad econdmica, ganando y gastando dinero”.

2.2.16 Modelo del Comportamiento del Consumidor (Kotler y Armstrong)

Seguin los autores (Kotler & Armstrong, 2017) comprender €l comportamiento y
las necesidades de los clientes es una cuestion esencial que constituye la base parallevar
a cabo diversas campafias de marketing gecutadas por distintas empresas o

establ ecimientos.

El investigador Monferrer (2013) afirma que e término "comportamiento de
compra del consumidor” describe la parte del consumidor que interviene en la toma de
decisiones y la expresion de deseos al realizar una compra para satisfacer las demandas

delosclientes.

Una empresa u organizacion debe realizar una investigacion de mercado basada
en e comportamiento del consumidor en funcion de las necesidades de sus clientes y
luego centrarse en las cuestiones clave a considerar a realizar esta investigacion; por

tanto, la pregunta debe incluir elementos y dimensiones del marketing, a saber:

¢Quién compra? En esta parte se debe andizar €l tipo de producto que
selecciona atraves de diferentes alternativas.

¢Qué compra? Se analiza €l producto que selecciono € cliente
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¢Por qué compra? Se debe estudiar cuales son los motivos por € cual
adquiere € producto, se debe analizar los beneficios o satisfaccion del
mismo

¢Como compra? En relacién con el proceso de compra se debe anadlizar si
compra por uso raciona o solo emocional

¢Cuando compra? Se debe analizar con qué frecuenciacompra el producto
y bajo que circunstancia.

¢Doénde compra? Se determinan los puntos de adquisicion, los lugares de
distribucién donde acude € cliente.

¢Cuanto compra? Estudiar la cantidad de productos que compra a mes,

averiguando ademas si la compra es repetitiva o no.

Vemos que & comportamiento de compra de los consumidores se deriva de
estimulos externos e internos y se controla segin sus caracteristicas, en este sentido

podemos entender |os factores internos.

Figura4

Factores internos del comportamiento del consumidor
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Nota: Philip Kotler

"Las decisiones de compra estan significativamente influidas por € mundo
personal del consumidor, que puede clasificarse en cultural, personal, sociad Yy

psicologico”. Monferrer (2013).

2.2.17 Dimensiones
1. Losfactoresculturales
Como afecta directamente a la persona, se considera esenciad para €
comportamiento del consumidor; desde una edad temprana, una persona absorbe
creencias culturales, costumbres y preferencias de su entorno; las compras de los
consumidores se ven influidas significativamente por variables culturaes, y e marketing
es responsable de abordar la clase socioecondémica, la subcultura 'y la cultura. Lachira

(2019).

2. Losfactorespersonales
Influyen especialmente laedad y etapa del ciclo vital del consumidor, asi como €
trabagjo, estilo de vida, personalidad y situacién financiera con la que se relaciona; un
adulto tiene gustos y necesidades diferentes alos de un nifio 0 una persona mayor, y todo
ello determina lo que compra una persona; comprender las necesidades reales de sus

clientes también requiere tener en cuenta aconteci mientos importantes.

3. Factoressociales
Kotler (2012) Se hace referencia a que "todas las personas forman parte de un
grupo social, con los cuales se comunican de manera directa e indirecta"; ademas en esta

cultura existen grupos formales, aunque las interacciones entre estos Ultimos grupos son
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menos frecuentes, un grupo a que pertenece una personay tiene una influencia directa

sobre ella se llama grupo de membresia.

4. Factores psicoldgicos
Segun Monferrer (2013) la eleccion de compra del individuo también se vera
influida por cuatro importantes factores. la motivacion, la percepcion, € aprendizaje, las
creencias y actitudes de los individuos uno de los grandes g emplos se puede ver en €

descubrimiento de los motivos que impulsan a consumidor.

2.3 Definicién De Términos Basicos
A continuacién, explicamos algunos conceptos importantes para mejorar su

comprension de este proceso.

2.3.1 Marketing
“El marketing es el conjunto de negocio desde el punto de vista de su resultado

final, es decir, desde el punto de vista del cliente” (Camacho, 2012, p. 14)

Es decir que el Marketing se concentraen € cliente ya que através de este podra
generar ganancias a cada uno de los gue se integren en €l negocio de |as necesidades que

hacen faltaen @ mercado.

2.3.2 Marketing mix

Segun e autor (Camacho, 2012, p. 14) los cuatro componentes clave de la
combinacion de marketing son el precio, la distribucion, la promocion y el producto. El
marketing mix es un conjunto de técnicas utilizadas para promocionar un producto. Sin

embargo, hay que afiadir cuatro componentes mas, ya que |os servicios son de naturaleza
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distinta y poseen cuaidades Unicas. las personas, € entorno fisico, e proceso, la

productividad y la calidad.

2.3.3 Productos de servicio

Lovelock (2009) son € principal mercado objetivo de la estrategia de marketing.
Es esencial crear un servicio que supere las expectativas del mercado objetivo ofreciendo
valor y superando a los competidores a la hora de satisfacer sus demandas, ya que un
producto mal disefiado no puede aportar valor; para ello es necesario disefiar miltiples

elementos complementarios.

2.3.4 Producto
“Puede definirse el producto como cualquier bien que proporciona una

satisfaccion deseable por los consumidores” (Martinez, 2010, p. 39)

Esrelevante persistir dandol e un enfoque de concentracion a marketing ya que su
funcion es brindarles una gran importancia a los deseos del consumidor, sin olvidar la

calidad del producto.

2.35 Precio

Los siguientes autores (Lopez, et al. 2015) definen que el precio es € Unico
instrumento del Marketing mix que produce ingresos y e mas flexible ya que puede
modificarse amuy corto plazo, sin embargo, estaflexibilidad contrastacon lacomplejidad

con el precio adecuado.

2.3.6 Promocién
Naturalmente, aumentar €l dinero es el objetivo de las acciones de promocion,

pero no siempre de forma evidente. "Suelen estar relacionadas con e propésito de
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impulsar las ventas, aunque las técnicas para hacerlo son de naturaleza muy
diversificada’, describe las acciones destinadas a promocionar los productos de una

empresa en €l mercado. (Martinez, 2010, p. 91)

2.3.7 Distribucién
Conjunto de procedimientos y métodos utilizados por las empresas desde €l final
de la produccién del producto hasta su colocacion en el punto de ventay, en ocasiones,

en lapropiedad dd cliente. (Martinez, 2010, p. 53)

2.3.8 Servicios
El servicio es un medio por e cua hacen una prestacion de sus productos ya sean
tangibles o intangibles para satisfacer alguna necesidad humanay que no necesariamente

sea de bienes materiaes.

2.3.9 Consumidor
Es un individuo que compra bienes o comercializa servicios para el consumidor;
por lo tanto, se dice que é, tiene diferentes deseos que promete considerar al comprar

productos o servicios comprados en el mercado que o involucra.
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2.4 Sistema De Hipétesis

24.1

242

Hipotesis general

El Marketing mix influye en el comportamiento del consumidor de eventos
sociales de la promotora América en la ciudad de Huancayo en €l afio,
2023.

Hipétesis Especificas

El producto influye significativamente en e comportamiento del
consumidor de eventos sociales de la promotora América en la ciudad de
Huancayo en € afio, 2023.

El precio influye significativamente en el comportamiento del consumidor
de eventos sociales de la promotora Ameérica en la ciudad de Huancayo
en e afio, 2023.

La promocién influye significativamente en el comportamiento del
consumidor de eventos sociales de la promotora Ameérica en la ciudad de
Huancayo en €l afio, 2023.

La Distribucion influye significativamente en e comportamiento del
consumidor de eventos sociales de la promotora Ameérica en la ciudad de

Huancayo en €l afio, 2023.



2.5 Sistema De Variables
Tablal

Operacionalizacion de la Variable 1 Marketing mix

Variable
Dimensiones Indicadores

independiente

Calidad del producto 1

- Atributos del producto 2

Producto . Disefio del producto 3

Satisfaccion del cliente 4

Precio accesible 5

Preci Precio del producto g

recio Ofertas del precio 3
Marketing mix - Formade pago

Medios digitales 9

Promocion Expectativas o 10

Estrategias de publicidad 11

Ofertas y promociones 12

Beneficios 13

- Lugar estratégico 14

Distribucion - Canalesviables 15

- Local derecepciones 16

Nota: Marketing Mix indicando su escala de medicion
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Tabla2

Operacionalizacion de la 2 Variable Comportamiento del consumidor

Variable
Dimensiones Indicadores

dependiente

Creencias 1

Factores - Gustosy preferencias 2

culturales - Valoresdelaempresa 3

Politicas de laempresa 4

- Precios establecidos 5

Factores . Calidad del servicio 6

Comportamiento del Personales Ambiente de primera ;

: Contrato del evento
consumidor

Factores - Opinion _de lafamilia 9
Sociales - Expectativas del local 10
- Referencias del local 1
Factores - Estado emociona 13
Psicol 6gicos - Publicidad 14
- Actitud 15
Relevanciaddl local 16

Nota: Comportamiento del consumidor indicando su escala de medicion.
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CAPITULO II1: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
3.1 Tipo De lnvestigacion
L a presente investigacion se considera una investigacion basica o pura porgue no
modificaningunavariabley, en cambio, se centra en laidea cientificade como influye la
combinacion de marketing en € comportamiento de los consumidores en |las reuniones

socialesy alteralos comportamientos preexistentes.

Seguin (Naupas et a., 2013), es la adquisicion metddicay sistemética de nuevos
conocimientos con € Unico objetivo de ampliarlos. También se conoce como
investigacion bésica, investigacion pura o investigaci on tedrica. Dado que estaimpulsada
por la pura curiosidad y €l deseo de aprender cosas nuevas més que por objetivos

econdmicos, este tipo de estudio se conoce como investigacion original pura o sustantiva.

3.2 Disefio De I nvestigacion

El disefio del estudio es de tipo no experimental; se considera no experimental
porque busca determinar como influye e marketing mix en € comportamiento del
consumidor por o que se de termina que es de tipo transversal ya que recolectd datos en

un Unico momento.

Segun (Hernandez et a., 2010) El termino disefio se refiere a plan o estrategia
concebida para obtener la informacion que se desea; los disefios de investigacion
transeccional o transversal recolectan datos en un solo momento, en un tiempo unico, los
disefios transversales realizan observaciones en un momento determinado; son bastante
exploratorios cuando recopilan datos sobre un nuevo campo sin prejuicios y tienen una

mente abierta; cuando recopilan datos sobre cada categoria, concepto, variable, contexto,
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sociedad o fendmeno e informan lo que revelan esos datos; su proposito es describir

variablesy analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado.

3.3 Poblacion Y Muestra

3.3.1 Poblacién

“Una poblacion en las ciencias sociales es un grupo de personas, individuos o
instituciones que constituyen el objeto de lainvestigacion”; esta definicion establece que
el universo en lasinvestigaciones naturales es el conjunto de cosas, hechos y sucesos que

se exploran con |as diversas formas que hemos analizado anteriormente, Naupas (2013).

La poblacién estuvo compuesta por 160 padres de familia que fueron parte de los

eventos sociales gque realizo la Promotora América.

3.3.2 Muestra

Seguin e autor Naupas (2013) una fraccion, o subconjunto, de la poblacion o
universo gque se ha elegido utilizando diversas técnicas, teniendo siempre presente que la
muestra tiene que ser representativa del universo (una muestra es representativasi refleja
con exactitud las caracteristicas de los individuos del universo). La muestra tiene tres
aspectos: |os procesos de calculo del error delamuestra, |os procedi mientos de eval uacion

de larepresentatividad y los procedimientos de determinacion del tamafio de la muestra.

Parala presente investigacion se consideré como muestra 91 padres de familiaque

participaron en los eventos sociales de la Promotora “America” en la ciudad de Huancayo.
N = Poblacién
N = Muestra provisiona

Z = Nivel de confianza
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E = 0.05 (precision o margen de error)

B NZip
n= eln—1)+Z%p

a. FormulaMuestral paralaformula

Remplazando tenemos:

1 *1.9 *+x0.5+0.5

""" -1002+19 2+0.5+0.5

n=91

3.4 Técnicas E Instrumentos De Recoleccion De Datos

34.1 Técnica

L os métodos de recopilacion de datos utilizados en el estudio incluyen encuestas,
yaque se considerael més Util y agilizalainformacion recopiladasin incurrir en unagran
inversion en términos de consumo de recursos; ademés otra técnica utilizada es el uso del
software estadistico SPSS version 28 y Excd para procesar y andizar los datos

recolectados para realizar pruebas de normalidad.

34.2 Instrumento

Se utilizé un cuestionario como herramienta de recoleccion de datos para €
estudio y se disefid teniendo en cuenta las teorias recopiladas para el estudio; este estudio
examino las dimensiones delavariabl e independiente "mezclade marketing” y lavariable

dependiente "comportamiento del consumidor”.
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3.5 Técnicas De Procesamiento De Datos

El andlisis de los datos para este estudio se reaizo utilizando €l software
estadistico IBM SPSS Statistics v.25. Realizamos calculos del indice de confiabilidad de
Cronbach, preparamos tablas y graficos de frecuencia, realizamos pruebas de medias y

utilizamos técnicas de andlisis de datos de regresion ordinal para probar las hipétesis.

3.6 Seleccion Y Validacion De Los I nstrumentos De | nvestigacion

En este estudio |os criterios de validacién fueron aplicados por revisores expertos
de una universidad privada de Tacna; la herramienta fue evaluada por dos profesores
expertosdel Instituto EPANI y de Marcas con conocimientos en integracion de marketing
y comportamiento del consumidor; despuésde larevision, € dispositivo hasido validado;

consulte & apéndice para obtener mas informacion sobre certificacion y certificacion de

equi pos.
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CAPITULO IV: RESULTADOSY DISCUSION
4.1 Tratamiento Estadistico E Interpretacion De Cuadros
Para determinar el andlisis de confiabilidad se utilizo e método alfa de Cronbach,
con rangos de O y 1; Para redizar este andlisis se utilizé un programa llamado SPSS
PASW stats version 25, en el cua se integraron los datos obtenidos de una encuesta

realizada a padres de familia que participaron en los eventos de |la Promotora Ameérica.

Seguin € autor Martin (2015), Cronbach dice: Las variables se utilizan para medir
la confiabilidad en un indicador o medida, y €l rango de Cronbach estdentre Oy 1; aqui,
un resultado de O significa que e dispositivo no es confiable y 1 es un resultado de alta

confiabilidad.

4.1.1 Analisisde Confiabilidad
Tabla3

Clasificacion de los niveles de la fiabilidad segin € Alfa de Cronbach

RANGO GRADO DE FIABILIDAD

0,53 amenos Nula confiabilidad
0.54a0,59 Baja confiabilidad
0,60 a0,65 Confiable
0,66a0,71 Muy confiable
0,72a0,99 Excelente confiabilidad
1,00 Perfecta confiabilidad

Nota: Martin, 2015

El valor del alfade Cronbach minimo aceptable es de 0,60 mientras que € valor

maximo esperado es de 0,99, asi mismo un valor inferior al aceptable, es bgjo.
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4.1.2 Analisisdefiabilidad del instrumento

Tabla4

Andlisis de fiabilidad de las variables Marketing mix y Comportamiento del consumidor

Variables Alfa de Cronbach N de elementos
Marketing mix 977 16
Comportamiento del consumidor .985 16

Nota: Resultado del SPSS para Windows version 25

En laTabla 4 se muestran |os resultados de lainvestigacion de fiabilidad paralas
variables "Marketing Mix" y "Comportamiento del consumidor” se muestran, donde
aparecen coeficientes de fiabilidad con alfa de Cronbach excepcionamente altos; el
coeficiente de Cronbach de .977 para la variable "Marketing Mix" indica que sus 16
componentes tienen un grado muy alto de consistencia interna; esto sugiere una fuerte
correlacion entre la capacidad de la investigacion para evaluar la variable globa y los
elementos de la combinacion de marketing (distribucion, fijacion de precios, promocién

y producto) que se investigaron.

De manera similar, la variable "Comportamiento del Consumidor” muestra un
coeficiente de Cronbach de .985, indicando una consi stenciainternaexcepcional entre sus
16 elementos; esta alta confiabilidad reflgja que las preguntas o dimensiones utilizadas
para medir el comportamiento del consumidor en eventos sociales mantienen una fuerte

coherenciainternay estan altamente rel acionadas entre si.

En conjunto, estos resultados sugieren que las escalas utilizadas para medir el

marketing mix y e comportamiento del consumidor en el contexto de eventos sociaes
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por la promotora Ameérica en Huancayo son confiables y proporcionan mediciones
consistentesy precisas; laelevadaconfiabilidad delasvariablesrespaldalavalidez interna
de lainvestigacion y la capacidad de estas escalas para medir de manera confiable los

constructos de interés.

4.2 Presentacion De Resultados Tablas, Gréficos Figuras, Etc.
4.2.1 Resultadosdela Variable Marketing mix
Tabla5
Nivel de Marketing Mix de los Clientes de Eventos Sociales de la Promotora América en

la Ciudad de Huancayo en €l Ao, 2023

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 3 3.3
Regular 45 49.5
Alto 43 47.3
Tota 91 100.0

Nota: Resultado del SPSS para Windows version 25

Figura5
Nivel de Marketing Mix de los Clientes de Eventos Sociales de la Promotora América

en la Ciudad de Huancayo en € Ario, 2023
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Nota: Resultado del SPSS para Windows version 25

De la Tabla 5 y Figura 5, podemos apreciar el nivel de "Marketing Mix", la
mayoria de los clientes (49.5%) clasificael nivel como "Regular”, seguido por € 47.3%
guelo caificacomo "Alto" y e 3.3% como "Bgj0"; estos resultados resaltan |la necesidad
deunagestion integral y equilibrada de las diferentes dimensiones del marketing mix para
mantener y mejorar la percepcion general de los clientes en eventos social es organizados
por la promotora América en Huancayo.

4.2.2 Resultado DeLas Dimensiones Del Marketing Mix

4.2.2.1 Resultadosdeladimension producto
Tabla6
Nivel dela dimension producto de los clientes de eventos sociales de la promotora

américa en la ciudad de Huancayo en €l afio, 2023

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bao 0 0
Regular 19 20.9
Alto 72 79.1
Tota 91 100.0

Nota: Resultado del SPSS para Windows version 25

Figura6
Nivel de la dimension producto de los clientes de eventos sociales de la promotora

américa en la ciudad de Huancayo en €l afio, 2023
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Nota: Resultado del SPSS para Windows version 25

DelaTabla6y Figura 6, se ve & andlisis del nivel de la dimension "Producto”
entre los clientes de eventos sociales de la promotora Ameérica en Huancayo en 2023
revela que la mayoria de los clientes (79.1%) perciben esta dimension como "Alto"; un
20.9% lo califica como "Regular”, mientras que ninguno lo clasifica como "Bgjo"; este
resultado sugiere una evaluacion mayoritariamente positiva de la calidad del producto

ofrecido por la promotora, ya que la gran mayoria de los clientes |o percibe como "Alto".

4.22.2 Resultadosdeladimension precio
Tabla7
Nivel de la dimension precio de los clientes de eventos sociales de la promotora

américa en la ciudad de Huancayo en € afio, 2023

Nivel Frecuencia Por centaje




65

Bajo 0 0

Regular 19 20.9
Alto 72 79.1
Total 91 100.0

Nota: Resultado del SPSS para Windows versién 25

Figura?
Nivel de la dimension precio delos clientes de eventos sociales de la promotora

américa en la ciudad de Huancayo en €l afio, 2023
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Nota: Resultado del SPSS para Windows versién 25

DelaTabla7y Figura7, en cuanto aladimension "Precio”, la evaluacion de los
clientes de eventos socia es de la promotora América en Huancayo en 2023 indica que €l
79.1% percibe los precios como "Alto", mientras que €l 20.9% lo considera "Regular".
Ningun cliente clasificalos precios como "Bagj0"; esta percepcion sugiere que lamayoria
de los clientes esta dispuesta a aceptar precios mas elevados, posiblemente asociados a

una oferta de mayor calidad o prestigio en |os eventos sociales.
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4.2.2.3 Resultadosdela dimension promocion

Tabla8
Nivel de la dimensién promocion de los clientes de eventos sociales de la promotora

américa en la ciudad de Huancayo en €l afio, 2023

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bao 26 28.6
Regular 47 51.6
Alto 18 19.8
Tota 91 100.0

Nota: Resultado del SPSS para Windows version 25

Figura8
Nivel dela dimensién promocion de los clientes de eventos sociales de la promotora

américa en la ciudad de Huancayo en €l afio, 2023
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Nota: Resultado del SPSS para Windows version 25
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De la Tabla 8 y Figura 8, en relacion con la dimension "Promocién”, la
distribucion de los clientes de eventos sociales muestra que €l 51.6% considera que la
promotora Ameéricatiene un nivel de promocion "Regular”, seguido por € 28.6% que lo
califica como "Bgjo" y e 19.8% como "Alto"; este patron puede indicar oportunidades

parafortalecer |as estrategias de promocién y comunicacion para atraer a mas clientes.

4.2.2.4 Resultados dela dimension distribucion
Tabla9
Nivel dela dimensién distribucion de los clientes de eventos sociales de la promotora

américa en la ciudad de Huancayo en € afio, 2023

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 4 4.4
Regular 55 60.4
Alto 32 35.2
Tota 91 100.0

Nota: Resultado del SPSS para Windows version 25

Figura9
Nivel de la dimensién distribucion de los clientes de eventos sociales de la promotora

américa en la ciudad de Huancayo en € afio, 2023
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Nota: Resultado del SPSS para Windows version 25

DelaTabla9y Figura9, €l andlisis de ladimension "Distribucion™ revela que el
60.4% de los clientes percibe que la promotora Américatiene unadistribucion "Regular",
seguido por €l 35.2% quelaconsidera”Alta' y € 4.4% como "Bgja’; este hallazgo destaca
laimportancia de optimizar lalogisticay accesibilidad para mejorar la satisfaccion de los

clientes en términos de distribuci6n de eventos sociales.

4.2.3 Resultados dela Variable Comportamiento del consumidor
Tabla 10
Nivel de comportamiento del consumidor de los clientes de eventos sociales de la

promotora américa en la ciudad de Huancayo en € afio, 2023

Nivel Frecuencia Por centaje
Bajo 4 4.4
Regular 45 49.5
Alto 42 46.2
Total 91 100.0

Nota: Resultado del SPSS para Windows version 25

Figura 10
Nivel de comportamiento del consumidor de los clientes de eventos sociales de la

promotora américa en la ciudad de Huancayo en €l afio, 2023
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Nota: Resultado del SPSS para Windows version 25

DelaTabla 10 y Figura 10, en cuanto a "Comportamiento del Consumidor”, €
andlisis reflgja que e 49.5% de los clientes o clasifica como "Regular”, seguido por €
46.2% gue lo percibe como "Alto" y € 4.4% como "Bajo"; estos resultados indican una
distribucién relativamente equilibrada en las percepciones del comportamiento del
consumidor, con la mayoria ubicandolo en niveles "Regular" y "Alto"; este hallazgo
puede ser clave para comprender la satisfaccion y preferencias de |os clientes en eventos

sociaes de la promotora América en Huancayo en el afio 2023.

4.2.4 Resultados delas dimensiones del comportamiento del consumidor
4.24.1 Resultadosdela dimension factores culturales
Tabla 1l
Nivel dela dimension factores culturales de los clientes de eventos sociales de la
promotora américa en la ciudad de Huancayo en e afio, 2023

Nivel Frecuencia Por centaje

Bgjo 0 0
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Regular 49 53.8
Alto 42 46.2
Tota 91 100.0

Nota: Resultado del SPSS para Windows version 25

Figura 1l
Nivel de la dimension factores culturales de los clientes de eventos sociales de

la promotora américa en la ciudad de Huancayo en € afio, 2023
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Nota: Resultado del SPSS para Windows version 25

DelaTablally Figura 11, laevaluacion del nivel de "Factores Culturaes' entre
los clientes de eventos sociaes de la promotora América en Huancayo en 2023 muestra
gue el 53.8% delos clientes percibe esta dimension como "Regular”, seguido por € 46.2%
gue laconsidera"Alta"; ningun cliente clasificalos factores culturales como "Bagjos'; este
resultado indica una percepci on general mente positiva en términos de factores culturales,

con lamayoria de los clientes ubicandol os en niveles "Regular” y "Alto".
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4242 Resaultados De La Dimension Factores Personales

Tabla 12
Nivel de la dimensién factores personales de |os clientes de eventos sociales de la

promotora ameérica en la ciudad de Huancayo en €l ario, 2023

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bao 0 0
Regular 17 18.7
Alto 74 813
Total 91 100.0

Nota: Resultado del SPSS para Windows version 25

Figura 12
Nivel de la dimensidn factores personales de |os clientes de eventos sociales de la

promotora ameérica en la ciudad de Huancayo en €l ario, 2023
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Nota: Resultado del SPSS para Windows version 25

DelaTabla12 y Figura 12, en cuanto alos "Factores Personales’, e 81.3% de

los clientes los percibe como "Altos', mientras que e 18.7% los clasifica como
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"Regulares’; ningun cliente considera los factores personales como "Bgjos'; esta
evaluacion sugiere una alta valoracion por parte de los clientes en relacion con los
aspectos personales relacionados con los eventos sociales, indicando una posible

conexion emocional o identificacion persona con [os mismos.

4243 Resultados De La Dimension Factores Sociales
Tabla 13
Nivel dela dimension factores sociales de |os clientes de eventos sociales de la

promotora américa en la ciudad de Huancayo en € afio, 2023

Tabla: Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 18 19.8
Regular 43 47.3
Alto 30 33.0
Tota 91 100.0

Nota: Resultado del SPSS para Windows version 25

Figura 13
Nivel dela dimension factores sociales de |os clientes de eventos sociales de la

promotora américa en la ciudad de Huancayo en € afio, 2023
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DelaTablal3y Figura 13, ladimensién "Factores Sociaes' revelaque el 47.3%
de los clientes percibe estos factores como "Regulares’, seguido por e 33.0% que los
clasifica como "Altos' y & 19.8% como "Bgos'; estos resultados indican una
variabilidad en la percepcion de los factores sociales, con una proporcion significativa

de clientes ubicandolos en niveles "Regulares’.

4.2.4.4 Resultados De La Dimensién Factores Psicol gicos
Tabla 14
Nivel de la dimensién factores psicol 6gicos de los clientes de eventos sociales de la

promotora américa en la ciudad de Huancayo en e afio, 2023

Bao 23 25.3
Regular 54 59.3
Alto 14 15.4

Total 91 100.0
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Nota: Resultado del SPSS para Windows version 25
Figural4
Nivel de la dimension factores psicol 6gicos de |os clientes de eventos sociales de la

promotora ameérica en la ciudad de Huancayo en €l ario, 2023
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Nota: Resultado del SPSS para Windows version 25

DelaTabla 14y Figura 14, la evaluacion de los " Factores Psicol6gicos' muestra
gue el 59.3% de los clientes |os percibe como "Regulares’, seguido por & 15.4% que los
considera"Altos" y € 25.3% como "Bgjos'; esta variabilidad en las percepciones sugiere
que, aungue la mayoria de los clientes valora los factores psicolégicos en un nivel

intermedio, existe una consideracion diversa en esta dimension.

4.3 Prueba De Normalidad
4.3.1 Prueba de Kolmogorov-Smirnov para la Variable Marketing Mix y
Comportamiento del consumidor
Tabla 15

Kolmogorov-Smirnov Para Las Variables Marketing Mix
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Kolmogdrov-Smirnov

V ariabl es/dimensiones

Estadistico

Marketing mix .096 91 .039
Producto 254 91 .000
Precio 140 91 .000
Promocion .099 91 .029
Distribucion 185 91 .000

Comportamiento del consumidor 128 91 .001
Factores culturales 179 91 .000
Factores personales .265 91 .000
Factores sociales 162 91 .000
Factores psicol 6gicos 114 91 .006

Nota: Resultado del SPSS para Windows version 25

Como se puede observar en la Tabla 15, |a prueba de normalidad de Kolmogorov-
Smirnov proporcionalainformacion masimportante sobre ladistribucion de las variables
y medidas evaluadas en el estudio; para la variable internacional “Marketing Mix”, el
estadistico Kolmogorov-Smirnov es 0,096, con 91 grados de libertad y un valor maximo
de 0,039; estos resultados muestran que la distribucion de las variables de integracion

comercia global es significativa pero significativamente diferente de lamedia.

Anaizando los componentes especificos del marketing mix, vemos que los
componentes “Producto”, “Precio” y “Distribucion” tienen valores significativos
(p<0,05), lo que indica que estas variables siguen una distribucién normal ; por otro lado,
el factor 'Promocién’ no es significativo (p = 0,029), lo que indica una ligera desviacién
de lanorma; € estadistico de Kolmogorov-Smirnov para la variable "Ventas' es 0,128,

los grados de libertad son 91 y € valor de significancia es 0,001.
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Estos resultados indican que la distribucién del comportamiento del consumidor
puede ser significativamente diferente de la norma; al examinar aspectos especificos del
comportamiento del consumidor, la prueba de Kolmogorov-Smirnov muestra que todos
los aspectos ("factores culturales”, "factores personales’, "factores sociales’ y "factores
psicol6gicos') muestran valores significativos (p < 0, 05); estos tamarios no se distribuyen
normal mente; en resumen, los resultados de la prueba de medias indican que “Reserva de
Compra” y “Comportamiento del Consumidor” y sus dimensiones independientes no se
distribuyen normalmente en la muestra evaluada; a redizar andisis estadisticos
adicionales, es importante ser consciente de estos sesgos y considerar otros mecani Smos

gue tienen mas probabilidades de explicar lafalta de significancia de los datos.

4.3.2 Hipotesis General
4321 Comprobacion de hipétesis general
HO: El marketing mix no influye en e comportamiento del consumidor de
eventos sociaes de la promotora América en la ciudad de Huancayo en € afio, 2023
H1: El marketing mix influye en e comportamiento del consumidor de eventos
sociales de la promotora América en la ciudad de Huancayo en € afio, 2023
Tipo de prueba
Regresion ordinal
Regla de decision
Para un nivel de significancia a = 0.05
Si Sig. < 0.05; entonces se rechaza Ho

Si Sig. > 0.05; entonces se aceptalaHo
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Tabla 16

Andlisis de Informacion sobre el ajuste de los model os de marketing mix y

comportamiento del consumidor

-2 log dela Chi-
verosimilitud cuadrado
Sélo interseccion 153.322
Fina .000 153.322 1 .000

Nota: Resultado del SPSSpara Windows version 25

Como se muestraen laTabla 16, € andlisis de latablade regresién ordinal mostrod
un patrén significativo con un valor p de 0,000, o que indica gue a menos una variable
de entrada de marketing (X) tiene un efecto significativo en el comportamiento del

consumidor.

Tabla17

Andlisis de bondad de ajuste del modelo marketing mix y comportamiento del

consumidor
Chi-cuadrado | .
Pearson 4.027 67 1.000
Desviacion 6.786 67 1.000

Nota: Resultado del SPSSpara Windows version 25

Como se puede observar en laTabla 17, labondad del modelo esta respal dada por
los altos valores de chi-cuadrado de Pearson (4.027) y varianza (6.786) con 67 grados de

libertad y un valor p de 1.000; especifique una coincidencia exacta con los datos.

Tabla 18
Andlisis de Pseudo R-cuadrado de model o marketing mix y comportamiento del

consumidor
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Estadistico Pseudo R-cuadrado

Cox y Snell 815
Nagelkerke 1.000
McFadden 1.000

Nota: Resultado del SPSSpara Windows version 25

Como se puede observar en la Tabla 18, € pseudo R cuadrado de Cox y Snell
(0,815), Nagelkerke (1,000) y McFadden (1,000) muestra que los model os explican una

gran parte de lavariacion en el comportamiento del cliente.

Tabla 19
Estimaciones de |os parametros del modelo marketing mix y comportamiento del

consumidor

Error

Estimacion , Wald
tip.
Umbral [Y=1] 54.603 17.420 9.825 1 .002
[Y =2] 82.902 26.131 10.065 1 .002
Ubicacion X 1.381 436 10.045 1 .002

Nota: Resultado del SPSS para Windows version 25

Como se puede observar en la Tabla 19, las estimaciones de los parametros
indican umbrales para’Y =1 (54,603) e Y=2 (82,902), |o que indica que los valores de X
por encima de estos umbrales aumentan la probabilidad de pasar a las partes superiores
de y es indicado; en general, es un buen gjuste que reflgja con precision la relacion
ordina entre e modelo de marketing mix y el comportamiento del consumidor; por

tanto, existe evidencia estadistica para rechazar la hipotesis nula.
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4.3.3 Hipotesis especificas
4.3.3.1 Comprobacion de hipotesis especifica 1
HO: El producto no influye significativamente en e comportamiento del
consumidor de eventos sociales de la promotora América en la ciudad de Huancayo en
el aflo, 2023
H1l: El producto influye significativamente en e comportamiento del
consumidor de eventos sociales de la promotora América en la ciudad de Huancayo en
el aflo, 2023
Tipo de prueba:
Regresion ordinal

Regla de decision:

Para un nivel de significancia a = 0.05
Si Sig. < 0.05; entonces se rechazaHo
Si Sig. > 0.05; entonces se aceptalaHo

Tabla 20
Andlisis de Informacion sobre el ajuste de los model os de producto y comportamiento

del consumidor

. Solo 104.872
Interseccion
Fina 000 104.872 1 000

Nota: Resultado del SPSS para Windows version 25
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Como se puede observar en laTabla 20, € andlisis de latabla de regresion ordinal
entre la variable predictora X1 (producto) y la variable respuesta’Y (comportamiento del
consumidor) revel aresultados interesantes; el modelo final es significativo con un p valor
de 0,000, lo que indica que una caracteristica del producto tiene un impacto significativo

en el comportamiento del consumidor.

Tabla 21

Andlisis de bondad de ajuste del modelo producto y comportamiento del consumidor

Pearson 024 17 1.000
Desviacion .049 17 1.000
Nota: Resultado del SPSSpara Windows version 25

Como se puede observar en laTabla 21, labondad del model o esté respal dada por
los bajos valores de chi-cuadrado (0.024) y porcentaje (0.049) de Pearson, € cual tiene

17 grados de libertad y un valor p de 1.000. indicando un buen gjuste; bien por tus datos.

Tabla 22

Andlisis de Pseudo R-cuadrado de model o producto y comportamiento del consumidor

Estadistico Pseudo R-cuadrado

Cox y Snell .684
Nagelkerke .840
M cFadden .684

Nota: Resultado del SPSSpara Windows version 25

Como se ve en la Tabla 22, los R cuadrados correspondientes a Cox y Snell
(0,684), Nagelkerke (0,840) y McFadden (0,684) muestran que los model os explican una

parte significativa de lavarianzaen el comportamiento del cliente.
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Tabla 23

Estimaciones de los parametros del model o producto y comportamiento del consumidor

Estimacion Error tip.

Urbrd [Y = 1] 73656 70483  1.092 1 296
[Y =2] 107.044 102458  1.092 1 296
Ubicacion X1 6633 6403 1073 1 300

Nota: Resultado del SPSS para Windows version 25

Como se puede observar en la Tabla 23, las estimaciones indican valores
significativos paraY =1 (73.656) e Y=2 (107.044), pero el p-valor asociado (0.296) indica
gue no lo es; estas estimaciones son muy importantes; estimacion por intervalos, por 1o

tanto, existe evidencia estadistica que no rechaza la hipotesis nula.

4.3.3.2 Comprobacion de hipétesis especifica 2
HO: El precio no influye significativamente en el comportamiento del consumidor

de eventos sociales de la promotora Ameérica en la ciudad de Huancayo en €l afio, 2023

H1: El precio influye significativamente en el comportamiento del consumidor de

eventos sociaes de la promotora América en la ciudad de Huancayo en € afio, 2023

Tipo de prueba

Regresion ordinal

Regla de decision

Para un nivel de significancia a = 0.05

Si Sig. < 0.05; entonces se rechaza Ho

Si Sig. > 0.05; entonces se aceptalaHo
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Tabla 24

Andlisis de Informacion sobre el ajuste de los model os de precio y comportamiento del

consumidor
-2 log dela Chi-
verosimilitud cuadrado
. Solo 148717
interseccion
Final .000 148.717 1 .000

Nota: Resultado del SPSS para Windows version 25

Como se apreciaen latabla 24, €l andlisis de las tablas de regresiéon ordinal entre
la variable predictora X2 (precio) y la variable de respuesta Y (comportamiento del
consumidor) revela resultados significativos, € modelo final es estadisticamente
significativo, con un p-valor de 0.000, indicando que al menos la variable de precio tiene

un efecto significativo en el comportamiento del consumidor.

Tabla 25

Andlisis de bondad de ajuste del modelo de precio y comportamiento del consumidor

Chi-cuadrado o] Sig.
Pearson 954 15 1.000
Desviacion 1.860 15 1.000

Nota: Resultado del SPSSpara Windows version 25

Como se apreciaen latabla 25, labondad de g uste del modelo es respaldada por
valores moderados de chi-cuadrado de Pearson (0.954) y Desviacion (1.860), ambos con

15 grados de libertad y p-valores de 1.000, indicando un gjuste adecuado a los datos.

Tabla 26

Andlisis de Pseudo R-cuadrado de modelo de precio y comportamiento del consumidor

Estadistico Pseudo R-cuadrado
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Cox y Sndll .805
Nagelkerke .988
McFadden .970

Nota: Resultado del SPSSpara Windows version 25

Como se aprecia en la tabla 26, los pseudo R-cuadrados de Cox y Snell (0.805),
Nagelkerke (0.988), y McFadden (0.970) sugieren que el modelo explica una proporcion

sustancia de lavariabilidad en el comportamiento del consumidor.

Tabla 27

Estimaciones de |os parametros del modelo precio y comportamiento del consumidor

Estimacion Error tip.

Urbral [Y =1] 82.705 29548 7.834 1 .005
[Y =2] 105.839 36.859  8.245 1 .004
Ubicacion X2 6.064 2.109 8.267 1 .004

Nota: Resultado del SPSS para Windows version 25

Como se aprecia en la tabla 27, las estimaciones de los parametros revelan
umbrales para Y=1 (82.705) y Y=2 (105.839), con p-valores significativos de 0.005 y
0.004, respectivamente. Estos valores sugieren que incrementos en el precio estan
asociados con un aumento en la probabilidad de transitar a categorias superioresde Y; la
ubicacion de X 2 tiene un coeficiente estimado de 6.064, con un error tipico de 2.109y un
p-vaor de 0.004, indicando unarelacion estadisticamente significativay positivaentre el
precio y € comportamiento del consumidor; en conjunto, estos hallazgos destacan la
importancia del precio como predictor significativo en lainfluencia del comportamiento

del consumidor.
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4.3.3.3 Comprobacion de hipotesis especifica 3
HO: La promocion no influye significativamente en e comportamiento del
consumidor de eventos sociales de la promotora Ameérica en la ciudad de Huancayo en €l

ano, 2023

H1: La promocién influye significativamente en e comportamiento del

consumidor de eventos sociales de la promotora América en la ciudad de Huancayo en €l

afho, 2023
Tipo de prueba:
Regresion ordinal
Regla de decision
Para un nivel de significancia a = 0.05
Si Sig. < 0.05; entonces se rechaza Ho
Si Sig. > 0.05; entonces se aceptalaHo
Tabla 28

Andlisis de Informacion sobre el ajuste de los model os de promocion y comportamiento

del consumidor

. Solo 146.658
Interseccion
Findl 000 146.658 1 000

Nota: Resultado del SPSS para Windows version 25
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Como se apreciaen latabla 28, €l andlisis de latabla de regresion ordinal entre la
variable predictora X3 (promocion) y la variable de respuesta Y (comportamiento del

consumidor) indica hallazgos interesantes.

Tabla 29

Andlisis de bondad de ajuste del modelo promocién y comportamiento del consumidor

Chi-cuadrado o] Sig.
Pearson 133 31 1.000
Desviacion .263 31 1.000

Nota: Resultado del SPSSpara Windows version 25

Como se aprecia en la tabla 29, la bondad de ajuste del modelo se respalda con
valores bajos de chi-cuadrado de Pearson (0.133) y Desviacion (0.263), ambos con 31

grados de libertad y p-valores de 1.000, sugiriendo un gjuste adecuado alos datos.

Tabla 30

Andlisis de Pseudo R-cuadrado de modelo promocion y comportamiento del consumidor

Estadistico Pseudo R-cuadrado

Cox y Snell .800
Nagelkerke .983
M cFadden 957

Nota: Resultado del SPSSpara Windows version 25

Como se aprecia en la tabla 30, los pseudo R-cuadrados de Cox y Snell (0.800),
Nagelkerke (0.983), y McFadden (0.957) indican que el modelo explica una proporcion

sustancia de lavariabilidad en el comportamiento del consumidor.

Tabla 31
Estimaciones de los parametros del model o promocion y comportamiento del

consumidor



86

Estimacion Error tip.

Urbrd [Y = 1] 23646 13522  3.058 1 .080
[Y = 2] 62435 35344 3121 1 077
Ubicacion X3 4941 2726  3.285 1 070

Nota: Resultado del SPSSpara Windows version 25

Como se agprecia en la tabla 31, las estimaciones de los parametros revelan
umbrales para Y=1 (23.646) y Y=2 (62.435), con p-valores de 0.080 y 0.077,
respectivamente; aunque estos val ores no a canzan significancia estadistica convencional
(p < 0.05), sugieren tendencias haciala relevancia de la promocion en la transicion entre
categorias de Y'; la ubicacion de X3 tiene un coeficiente estimado de 4.941, con un error
tipico de 2.726 y un p-vaor de 0.070, indicando una relacion positivay marginamente

significativa entre la promocion y el comportamiento del consumidor.

En resumen, mientras que algunas estimaciones no alcanzan significancia, la tendencia
positiva sugiere que la promocién podria desempefiar un papel en la explicacion del
comportamiento del consumidor, aunque se requiere cautela en su interpretacion debido
a la fdta de significancia estadistica convencional; por lo tanto, existe evidencias

estadisticas para no rechazar la hipétesis nula.

4.3.3.4  Comprobacion de hipotesis especifica 4

HO: La Distribucion no influye significativamente en el comportamiento del
consumidor de eventos sociales de la promotora Ameérica en la ciudad de Huancayo en €l

ano, 2023
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H1: La Distribucién influye significativamente en e comportamiento del

consumidor de eventos sociales de la promotora Ameérica en la ciudad de Huancayo en €l

ano, 2023
Tipo de prueba
Regresion ordinal
Regla de decision
Para un nivel de significancia a = 0.05
Si Sig. < 0.05; entonces se rechaza Ho
Si Sig. > 0.05; entonces se aceptalaHo
Tabla 32

Analisis de Informacién sobre € ajuste de los modelos de Distribucién y

comportamiento del consumidor

-2log dela Chi-
verosimilitud cuadrado
. Solo 134.431
interseccion
Final .000 134.431 1 .000

Nota: Resultado del SPSS para Windows version 25

Como se apreciaen latabla 32, e andlisis de latabla de regresién ordinal entre la
variable predictora X4 (distribucién) y la variable de respuesta Y (comportamiento del

consumidor) destaca resultados significativos;, € modelo fina es estadisticamente
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significativo, con un p-valor de 0.000, indicando que la variable de distribucion tiene un

efecto significativo en el comportamiento del consumidor.

Tabla 33

Andlisis de bondad de ajuste del modelo Distribucién y comportamiento del consumidor

Chi-cuadrado o] Sig.
Pearson 313 21 1.000
Desviacion .611 21 1.000

Nota: Resultado del SPSSpara Windows version 25

Como se aprecia en latabla 33, la bondad de gjuste del modelo se sustenta con
valores bajos de chi-cuadrado de Pearson (0.313) y Desviacién (0.611), ambos con 21

grados de libertad y p-valores de 1.000, sugiriendo un guste adecuado alos datos.

Tabla 34

Andlisis de Pseudo R-cuadrado de model o Distribucion y comportamiento del

consumidor
Estadistico Pseudo R-cuadrado
Cox y Snell T72
Nagelkerke 947
M cFadden 877

Nota: Resultado del SPSS para Windows version 25

Como se aprecia en la tabla 34, los pseudo R-cuadrados de Cox y Snell (0.772),
Nagelkerke (0.947), y McFadden (0.877) indican que el modelo explica una proporcion

considerable de la variabilidad en el comportamiento del consumidor.

Tabla 35
Estimaciones de los parametros del modelo Distribucion y comportamiento del

consumidor
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Estimacion Error tip.

ompra LY =1 50.661 22.345 5.140 1 023
[Y = 2] 75.954 32.279 5.537 1 .019
Ubicacion X4 5.307 2.299 5.330 1 .021

Nota: Resultado del SPSSpara Windows version 25

Como se puede observar en la Tabla 35, las estimaciones indican valores
significativos paraY =1 (50.661) e Y=2 (75.954), con valores de p significativos de 0.023
y 0.019, respectivamente; estos valores indican que un aumento en el coeficiente de
distribucion estd asociado con un aumento en la probabilidad de pasar a una parte mas

dtadeY; labase de.

En conclusion, estos resultados muestran laimportancia de las distribuciones para
explicar el comportamiento del consumidor y respaldan laimportanciade estavariable en

el modelo; por tanto, existe evidencia estadistica pararefutar la hipotesis nula.

4.4 Discusion De Resultados
En esta parte del estudio se examinaron 32 preguntas del cuestionario; 16
de ellas sereferian alavariable 1y los 16 restantes ala variable 2; cuyo objetivo
fue determinar La influencia del marketing mix en e comportamiento del
consumidor de eventos sociales de la promotora América en la ciudad de

Huancayo en € afio, 2023.

El resultado de las dimensiones del marketing mix ha demostrado que
existe una influencia positiva entre e marketing mix y el comportamiento del
consumidor de eventos sociales de la promotora América en la ciudad de

Huancayo en € afo, 2023, € andisis de la tabla de regresion ordinal entre la
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dimension precio y la variable dependiente del comportamiento del consumidor
revela resultados significativos, con un p-valor de 0.000, indicando que al menos
la variable de precio tiene un efecto significativo en e comportamiento del

consumidor.

El presente trabajo de investigacion tuvo un valor de significancia menor
a0,05 lo queindicaque serechazalahipétesis nulay se aceptalahipotesisalterna,
el mismo que sefialaque lainfluenciadel marketing mix en el comportamiento del
consumidor de eventos sociales de la promotora América en e afo, 2023 es
significativa, resultados que permiten ver la importancia que tiene el Marketing
mix en todo tipo de negocio, cabe resaltar que los resultados obtenidos de los
siguientes autores (Poma, et al. 2015) quienes desarrollaron su tesis titulada “La
Influencia del Marketing mix en e comportamiento de los consumidores de la
Picaroneria Karfesus E.I.LR.L — Huancayo — 2015”. Para obtener el titulo
profesional de Licenciado en Administracion de la carrera Administracion de
Empresas de la ciudad de Huancayo, durante €l periodo del 2015, dando a conocer
gue la empresa Karfesus tuvo bajas en sus ventas debido al no utilizar de manera

correcta las estrategias del Marketing mix.

El presente estudio muestra los resultados del primer objetivo donde se
apreciaque e 79% de los encuestados estan interesados en el producto que brinda
lapromotora Américade eventos socia eslamismaque se enfoca en lacalidad del
producto, por lo tanto, hay una gran influencia de los productos en € gusto y

preferencia del consumidor, mientras que € 21% no est4 de acuerdo con €



91

producto, de manera que la satisfaccion de | os clientes dependera de | os productos

gue ofrezcala promotora America.

Con respecto al resultado del segundo objetivo indica que € 21% de los
encuestados estan de acuerdo con que los precios del producto sean como |o
establece la promotora mientras que el 79% de los clientes no estan de acuerdo a
pagar |os precios que propone la promotora por |o tanto se deduce que los clientes
estan dispuestos a pagar un monto mayor por € paguete que le brindara la
promotora América, con la finadidad de que los productos cumplan las

expectativas de los consumidores

Los resultados del tercer objetivo en base a la promocién sefialan que €
52% de los encuestados no estén de acuerdo ni en desacuerdo |0 que quiere decir
gue la promotora América tiene una ausencia de comunicacién con sus clientes,
siendo necesario crear redes sociales para potenciar la comunicacion y fortal ecer
vinculos de confianza con €l consumidor para que de esta manera le dé a conocer
las promociones, |as of ertas, |0s preciosy laamplia gama de productos que cuenta

el paguete que ofrece la promotora América.

En base a cuarto objetivo los datos revelan que el 60% de |os encuestados
no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo con la distribucion del producto esto
quiere significa que la promotora debe optimizar |0s recursos para asi cautivar
mejor al cliente, si lapromotoratuvierasu propio local en un lugar estratégico los
resultados serian diferentes ya que e 36% de los encuestados si tienen un alto
interésladistribucion por ello esimportante gue lapromotora cuenta con su propio

establ ecimiento de eventos donde g ecutara | os eventos.
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Segun la investigacion de Ordofiez (2019) en su tesis denominada:
“Aproximacion al estudio del comportamiento del consumidor cultural de
festividades patronales en el VALLE DEL MANTARQO: caso de lafestividad DE
LA CRUZ DE MAYO de la provincia de CHUPACA 2019” sus resultados
mostraron que e 70% de los encuestados tienen vinculo con los pobladores de
Chupaca, €l 20% son amigos de los chupaquinos y los demés no tienen ninguna
relacion, asi mismo € 63% son varones y e 37% son mujeres, las cuales su

mayoriaresiden fuera de Chupaca.

En lainvestigacion que se realizd se observo que 50% de los encuestados
resaltan la necesidad de una gestion integral y equilibrada de las diferentes
dimensiones del marketing mix con la finadidad de mantener y mejorar la
percepcion general de los clientes aplicando el buen uso del Marketing mix en los

eventos sociales organizados por |a promotora Ameérica en Huancayo.
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CONCLUSIONES
Dentro del desarrollo de la investigacion concluyo que los gustos, preferencias y
necesidades de cada padre de familia es diferente de manera que las 4 ps influyen de
manera significativa en e Comportamiento del consumidor de eventos sociales de la
promotora Ameéricaen la ciudad de Huancayo, en el afio 2023. Cabe sefialar también que
los resultados obtenidos mediante la regresion ordinal es el modelo que destaca como un
gjuste robusto que explica de manera efectiva la influencia entre ambas variables y sus

dimensiones.

El primer objetivo especifico de lainvestigacion permitio concluir de qué manera
afecta el marketing mix del producto en el comportamiento del consumidor de eventos
sociales de la promotora Ameérica en la ciudad de Huancayo en el afio 2023, de modo que
sellegaalaconclusion que los clientes demostraron valorar la calidad de los productos y
servicios que le brindo la promotora Américaen aquel evento social, cabe resaltar que los
clientes estuvieron decididos a transferir un costo méas elevado por la calidad de los
productos. El estudio entre la dimension producto y la variable dependiente tuvo como
resultado un p-valor de 0.000, lo que sugiere que a menos una caracteristicadel producto

tiene un efecto significativo en el comportamiento del consumidor.

A través del segundo objetivo especifico del estudio permitié demostrar la
influencia que tiene e marketing mix de precio en e comportamiento del consumidor de
eventos sociales de la promotora América, llegando a la conclusion que € precio de los
productos es fundamental para futuras decisiones de los padres de familia, no obstante a
ello los clientes tienden hacer un andlisis en base a precio que ofertan |os promotores del

mercado, es por ello que la promotora América menciono ofrecer e paguete del catering
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y serviciosaun precio mas accesible considerando asi un buenlocal, agentes de seguridad,
grupo musical de calidad, y sobre todo una buena administracion durante todo € evento
con el proposito de satisfacer las necesidades de |os padres de familia. El estudio entrela
dimensién precio y la variable dependiente tuvo como resultado un p-valor de 0.000,
indicando que a menos la variable de precio tiene un efecto significativo en €

comportamiento del consumidor.

A partir del tercer objetivo especifico de lainvestigacion permitié-estudiar como
influye el marketing mix de promocion en el comportamiento del consumidor de eventos
sociales de la promotora América. Se llega ala conclusion que la promocion que brindo
la promotora Ameérica a los padres de familia de dicho evento fue baja, en consecuencia,
aelloy aotroseventos la promotora Ameérica de eventos sociales no hapodido expandirse
de manera efectivaen e mercado, razén por la que la promotora se comprometio en crear
su propia paginaen las redes sociales, como también considerar ofertasy descuentos para
todos sus clientes con lafinalidad de mejorar la comunicacion y beneficiar a negocio y
alas necesidades de sus futuros compradores. El andlisis entre la dimension promocion 'y
la variable dependiente tuvo como resultado un p-valor de 0.000, indicando que a menos
la variable de promocion tiene un efecto significativo en e comportamiento del

consumidor.

En relacion al cuarto objetivo especifico de la investigacion permiti0-determinar
como influye e marketing mix de la distribucion en e comportamiento del consumidor
de eventos sociales de la promotora América. Se llega ala conclusion que la distribucién
gjecutada por la promotora Américano fue muy efectivaya que no existe un canal directo

o indirecto que puedallegar al cliente, la promotora América no cuenta con un salén de
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eventos propio, motivo por € cua la promotora no ha podido cautivar de manera
inmediata a los clientes, debido a ello la promotora decidié hacer un andlisis de mercado
con la finalidad de construir su propio local para futuros eventos. El andlisis entre la
dimension distribucion y lavariable dependiente tuvo como resultado un p-valor de 0.000,
indicando que al menos la variable de distribucion tiene un efecto significativo en €l

comportamiento del consumidor.
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RECOMENDACIONES
En base a las conclusiones frente a | os resultados obtenidos se le recomienda ala
promotora América utilizar y aplicar de manera efectiva el Marketing mix dentro de su
empresa con la finalidad de lograr una viabilidad en el lugar estratégico fisico (es decir
lugar donde se realizaran las fiestas) al tener un plan de marketing dentro de su negocio
la empresa podra generar mayores ingresos, la calidad del producto cautivara €l gusto y
preferencia del consumidor y asi mismo habra un mayor reconocimiento de la marca en

el mercado de dichos eventos socia es.

Respecto alaconclusién enfocadaal primer objetivo serecomiendaalapromotora
Américaredizar un andlisis preliminar anual basado en los gustos y preferencias de los
consumidores. Las investigaciones pueden ser, por ggemplo: un estudio de mercado que
esté relacionado alas tendencias que estéa de moda, |ocales modernos, paquetes que tengan
una amplia gama de productos. En este tipo de eventos se mueven grandes flujos
econdémicos, por ello es relevante darle un valor agregado a producto que ofrezca
exclusividad y cumpla o vaya més alla de las expectativas que esperaba € cliente, todo
ello con lafinalidad de satisfacer las necesidades del cliente y también generar mayores
ingresos para la promotora sin olvidar la calidad del producto o servicio y generar un

ganar — ganar.

Respecto a la conclusién enfocada a segundo objetivo se recomienda a la
promotora América establecer algunas estrategias en € medio de pago, la promotora debe
contar con diferentes medios de pagos ya sean transferencias, pagos por moviles, pagos
fisicos, etc. con lafinalidad de no perder ni un solo contrato, en este tipo de eventos los

precios son relevantes para que los clientes tomen una decision final, por lo tanto, las
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promociones y ofertas que ofrecen en los paquetes debe cumplir con lo prometido, los
productos Y los servicios deben tener un precio accesible ya que es una de | as estrategias

mas importantes del plan de marketing.

Respecto ala conclusion enfocada al tercer objetivo se recomienda alapromotora
América crear una pagina digital que le permita ofrecer su producto y/o servicio através
de las redes sociaes, como Facebook. Instagram, YouTube, TikTok, etc., La promotora
no solo debe enfocarse al producto sino también alapublicidad, yague es un medio que
le permitira llegar a més consumidores, la pagina digital de la promotora debe incluir
informacion relevante sobre €l local, 1os paguetes de los productos, las ofertasy e lugar
estratégico donde seredlizaralafiestacon lafinalidad de que e clientetengaclaro que es
lo quevende lapromotoray quele hace diferente ante su competenciayaque en laciudad
de Huancayo abundan la promotoras, pero ninguna de ellas aplicael Marketing mix en su

empresa.

Respecto alaconclusion enfocadaal cuarto objetivo se recomiendaalapromotora
Américaver un lugar estratégico y poderlo materializar en el menor tiempo posible con
el objetivo de poder cautivar a més clientes y asi mismo hacer que el cliente se sienta
satisfecho, ya que depende mucho del lugar donde se celebrara e evento, es por €lo que
el lugar estratégico debe cumplir con algunas caracteristicas como: estilo, elegancia, una
bonita decoracion, el local debe ser luminoso, etc. El local para la fiesta debe ser algo
creativo, novedoso, amplio, bonito, un lugar que se distinga ante la competencia, este
lugar debe ser e favorito del consumidor tomando en consideracion el cana directo o

indirecto que se llegaa consumidor.
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APENDICE
Apéndice A. Matriz de Consistencia
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA  POBLACIONY
MUESTRA

Problema General Objetivo General Hipotesis General Tipo de Pablacion:
¢Cémo influye & marketing mix en  Determinar lainfluenciadel marketing El marketing mix influye en investigacion:
e comportamiento del consumidor mix en € comportamiento del comportamiento del consumidor de eventos El tipo de 160 padres de
de eventos sociaes de la promotora  consumidor de eventos sociales de la  sociadles de la promotora América en la investigacion  es familia del colegio
América en la ciudad de Huancayo promotora América en la ciudad de ciudad de Huancayo en € afio, 2023. basicay deenfoque Santa Isabel de
en € afo, 20237 Huancayo en €l afio, 2023. cuantitativo Huancayo

Disefio de
Problemas especificos Obj etivos Especificos Hipotesis especificas investigacion:
a) ¢Como influye el marketing mix a Determinar como influye € a) El producto influye significativamenteen Variablel: El disefio de
de producto en e comportamiento marketing mix de producto en e € comportamiento del consumidor de investigacion es no
del consumidor de eventos sociales comportamiento del consumidor de eventossociales delapromotoraAméricaen Marketing mix experimental  de
delapromotoraAmeéricaenlaciudad eventos sociales de la promotora laciudad de Huancayo en € afio, 2023. corte transversal.
de Huancayo en el afio, 2023? América en la ciudad de Huancayo en  b) El precio influye significativamente en € Nivel de Muestra:
b) ¢Cémo influye e marketing mix € afio, 2023. comportamiento del consumidor de eventos I nvestigacion:
de precio en €l comportamiento del  b) Determinar cémo influye e socides de la promotora América en la El nivel de 91 padresdefamilia
consumidor de eventos socialesdela marketing mix de precio en e ciudad de Huancayo en € afio, 2023. investigacion es de
promotora América en la ciudad de comportamiento del consumidor de c¢) La promocion influye significativamente caracter
Huancayo en € afio, 2023? eventos sociales de la promotora en e comportamiento del consumidor de explicativa.
¢) ¢Como influye el marketing mix Américaen la ciudad de Huancayo en  eventos socialesdelapromotoraAmeéricaen Variablell: Instrumento:
de promocién en € comportamiento €l afio, 2023. la ciudad de Huancayo en € afio, 2023. Cuestionario.

del consumidor de eventos sociaes
delapromotoraAmeéricaenlaciudad
de Huancayo en e afo, 2023?

d) ¢Cémo influye el marketing mix
dedistribucién en e comportamiento
del consumidor de eventos sociales
delapromotora Américaen laciudad
de Huancayo en €l afio, 2023?

c) Determinar como influye €
marketing mix de promocion en el
comportamiento del consumidor de
eventos sociales de la promotora
América en la ciudad de Huancayo en
el afio, 2023.

d) Determinar cémo influye €
marketing mix de distribucion en €
comportamiento del consumidor de
eventos sociales de la promotora
América en la ciudad de Huancayo en
el afio, 2023.

d)LaDistribucién influye significativamente
en e comportamiento del consumidor de
eventos sociales delapromotora Américaen
la ciudad de Huancayo en € afio, 2023.

Comportamiento del
Consumidor
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Apéndice B. Operacionalizacion de variables

Matriz de Operacionalizacion de la variable |: Marketing Mix

Variable
Dimensiones Indicadores

independiente

Calidad del producto 1

- Atributos del producto 2

Producto . Disefio del producto 3

Satisfaccion del cliente 4

Precio accesible 5

Preci Precio del producto g

recio Ofertas del precio 8
Marketing mix - Formade pago

Medios digitales 9

Promocion ExpectafFlvas . 10

Estrategias de publicidad 11

Ofertas y promociones 12

Beneficios 13

- Lugar estratégico 14

Distribucion - Canaesviables 15

Local de recepciones 16
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Matriz de Operacionalizacion de la variable 11: Comportamiento del consumidor

Variable
Dimensiones Indicadores
dependiente
Creencias 1
Factores - Gustosy preferencias 2
culturales - Vaoresdelaempresa 3
Politicas de laempresa 4
- Precios establecidos S
Factores . Calidad ddl servicio 6
- Personales Ambiente de primera 7
Comportam! ento del Contrato del evento 8
consumidor
Factores Opinion _de lafamilia 9
Sociales Expectativas del local 10
Referencias ddl local 11
Higiene del local 12
Factores - Estado emocional 13
Psicol dgicos - Publicidad 14
- Actitud 15

Relevanciaddl locd 16
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Apéndice C. Instrumentos de la investigacion
“LA INFLUENCIA DEL MARKETING MIX EN EL COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR DE EVENTOS SOCIALESDE LA PROMOTORA

AMERICA EN LA CIUDAD DE HUANCAYO EN EL ANO, 2023”

Estimado Sr. Padre de familia el presente cuestionario es respecto a como influye
el marketing mix en e comportamiento del consumidor de eventos sociales de la
promotora América en la ciudad de Huancayo en € afio, 2023 la informacion que se
recabara tiene fines estrictamente académicos, por lo que se le agradece contestar las
siguientes preguntas formuladas de forma objetiva. Asi mismo, se le garantiza que los

datos proporcionados seran totalmente confidenciales.

Responda las alternativas de los datos segin corresponda y marque con una “X”

la alternativa seguin su criterio.
Gracias por su colaboracion
INSTRUCCIONES

Todas las preguntas tienen multiples opciones de respuesta. Solo se puede e egir
uno. Cada opcién tiene un nimero. Encierra en un circulo € nimero que corresponde a

la opcion seleccionada como se muestra a continuacion.

Totamente en En desacuerdo Ni de acuerdo / Ni De Totamente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo

1 2 3 4 5
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CUESTIONARIO I: MARKETING M1X
“Variable Independiente”
N° | PRODUCTO
1 | ¢Ud. cree que los productos que le brinda la promotora
Ameérica son de calidad? 5
2 | ¢Considera usted que los atributos del producto son
buenos? 5
3 | ¢Ud. cree que e disefio del producto es innovador?
5
4 | ¢Ud. cree sentirse satisfecho con los productos y/servicios
gue le brinda la promotora América? 5
PRECIO
5 | ¢Considera usted que € precio acordado de la fiesta sea
accesible? 5
6 | ¢Estés de acuerdo con el precio del producto que le ofrece
la promotora América? 5
7 | ¢Ud. cree que las ofertas precio en base a producto y/o
servicio satisfaga su perspectiva? 5
8 | ¢Considera usted relevante la forma de pago que haré por
el producto? 5
PROMOCION
9 | ¢Estés de acuerdo con que la promotora Ameérica use sus
medios digitales para promocionar sus productos 5
y/servicios?
10 | ¢Considera usted que la informacion brindada a través de
proformas sea suficiente para convencer su expectativa del 5
producto?
11 | ¢Ud. cree que las estrategias de publicidad influyan en su
gusto y preferencia acerca del producto y/o servicio? 5
12 | ¢Estés de acuerdo con las ofertas y promociones que te
brinda la promotora América? 5
DISTRIBUCION
13 | ¢Estas de acuerdo con los beneficios productos y servicios 5
gue le brinda la promotora Ameérica?
14 | ¢Ud. cree que €l local donde redlizaran lafiesta de su hijo 5
Se encuentre en un lugar estratégico?
15 | ¢Considera usted que todos los canales sean viables para 5
poder realizar lafiesta de su hijo?
16 | ¢Ud. Cree €l local de la fiesta para su hijo deberia ser 5
grande?
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CUESTIONARIO I1: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

“Variable Dependiente”

FACTORESCULTURALES

¢Ud. Cree que sus creencias puedan ser una barrera al
momento de tomar una decision paralafiesta? 1123

¢Considera usted que la existencia de varias promotoras de
eventos influye en los gustos y preferencias de los| 1 | 2 | 3
consumidores?

¢Considera usted importante los valores que tiene la
empresa dentro de la promotora? 1123

¢Ud. cree que las politicas de la empresa le ayudan a tomar
una mejor decision paralafiesta de su hijo? 1123

FACTORESPERSONALES

¢Ud. Cree que los precios establecidos por parte de la
promotora América sea el mésfactible parasueconomia? | 1 | 2 | 3

¢Considera usted relevante el local de recepciones y la
calidad de servicio que le brinda la promotora América? 1123

¢Usted cree que el grupo musical en vivo le dé un ambiente
alafiesta de promocion? 1123

¢Ud. Cree que € contrato de lafiesta deberia gjecutarse de
manera notarial ? 1123

FACTORESSOCIALES

¢Ud. cree que la opinion de su familia influye en su gusto
y preferenciadel producto y/o servicio? 1123

10

¢Considera usted que la promotora Ameérica es la mejor
opcién para festgjar lafiestade su hijo? 1123

11

¢Ud. cree que la referencia acerca de la promotora influya
demasiado en su Ultima toma de decision para el evento? 1123

12

¢Ud. cree que lahigieney limpieza de sal 6n de recepciones
influyaen los gustos y preferencias del consumidor? 1123

FACTORESPSICOLOGICOS

13

¢Considera usted que su estado emociona influye al
momento de tomar una decisén para la fiesta de| 1 | 2 | 3
promocion?

14

¢Usted cree que la publicidad de boca en boca pueda
cambiar la perspectiva que tenia antes acerca de la| 1 | 2 | 3
promotora?

15

¢Considera usted que su actitud influye a momento de
tomar una decision? 1123

16

¢Ud. Cree que si la promotora Ameérica no le ofrece un
bonito local ya no deberia redizarse la fieta de| 1 | 2 | 3
promocion?




ApéndiceD. Validez y confiabilidad del instrumento de investigacion

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

L DATOS GENERALES

1.1 Apellidos ¥ nombres del experto: Marizol Candelana Arambulo Avala
1.2 Grade académico: Doctor en Adminisiracion

1.3 Institucion donds Ivbors: Universidad Privads de Tacna

1 4 Cargo que desempeiia: Docente Universitano

1.5 Denominacion del instrumento: Cuestionano

L.t Autor del instrumento: Jackeline Violetn Palacios Munaylla

1 VALIDACION

INDICADORES CRITERIOS Muy | Malo | Regular | Bueno | Moy
DE Sobre los items del T Bueno
EVALUACIHON INstrmento
DEL 1 1 3 4 5
INSTRUMENTO
1. Clandad Estan formulados con X
lengunje apropiado que
facilita su compresion
2. OUbjetividad | Estan expresados en X
conductas observablies,
medibles
3. Conssfencos | Existe una organiescion 4
ligica en los contenidos y
relacion con la teorin
4. Coherences | Existe retacion de los X
contenidos con fos
indicadores de la variable
5. Pertinencia | Las categorias de las X
respuestas y sus valores
SO0 Apropiadas
. Suficiencia | Son suficientes la cantidad X
v calidad de items
presentados en el
instrEmento
SUMATORIA PARUIAL 3 12 ]
SUMATORIA TOTAL 25
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1 RESULTADOS DE LA EVALUACION

2.6 Valoracion total cuantitativa: 25
2.7 Opinion: Favomble ( X ) Debe mejorar ()
Mo favorable [ )

2.8 Dhservaciones:

Tacna, 18 de encro del 2024

(e

Marizol Arimbalo Ayala
2954699
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CONSTANCIA DE VALIDACION

JUICIO DE EXPERTOS

Quien suseribe, Manzol Candelaria Arimbulo Ayala de profesidn Ing. Industrial,
identificado con DNI N" 29546996, hago constar gue evalué mediante JUICIO DE
EXPERTOS el instrumento de recoleccion de informacitn con fines académicos,
considerdndolo vilido para el desarrollo de los objetivos planteados en la investigacion
denominada LA INFLUENCIA DEL MARKETING MIX EN  EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE EVENTOS S0CIALES DE LA
PROMOTORA AMERICA EN LA CIUDAD DE HUANCAYO EN EL ARO, 2023

Constancia que se expide en Tacna. 18 de enero del 2024,

(s

Marizol Ardmbule Avala

28546990



L.

INVESTIGACION

DATOS GENERALES

1.1 Apellidos v popbres del expento: Flores Flores Ascencion Amesico
1.7 Grade academice: Doctar en Administracion

1.3 Instibocior donda 2hosz; Universidad Privada de Tzona

1.4 Cargo que dessmpeta: Dincete Univeraitario
L5 Denpeniracion del instramerto: Cuoestionarto
1.6 Augtor dal instromerte: Tackedine Vieleta Palacios Iviunaylia

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTREUMENTO DE

II.  VALIDACTON
DAV RS CEITERICE Doy | Malo | Besuwlar | Boewo | Ay
CE Sobre los 1exms dal malo Busro
EVALUACION instromento
DEL I b 3 4 5
DS TRIUMENTO

[ Clandag Letan tormualados coa i
lerzuaje apropiado qus
facilita 21 comypresion

L Ukgetvidad | Esiam empoezados en i
oopductas oheervables,
medibles

i Copsiztenclz | EXiste una argaarzacion i
Io=ica em los contenidos v
relacion con L2 teoma

4 Coberenriz | Existe relacion de los i
conteridos con los
indiczdores de 2 vanabls

I Perimepca | Las categormaz de iag X
respuaestas v sus valores:
500 aoropiada:

b Suncenda | Son suficiente: |3 camtrdad X
v calidad de thems
presentzdos en el
irstrament

SUAATORIA FARCIAL 15

SUMATORIA TOTAL
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II. ERESULTADOS DE LA EVALUACION

1 Waloracion tots] cosntitativa: 24
.1 DOpinion: Favorsbla { X)) Dlebe mejorar ()
Mo favorakble [ )

a2

.2 Obzancaciones:

[N

Tacna, 31 de emero del 2024
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CONSTANCIA DE VALIDACION
JUICIO DE EXFERTOS

Quien suscribe, Ascemciop America Flore: Flores de profesion Admimistrader de
empresas identificade con DI M° 06937684, hago copstar gue evaloe mediante JUTCIO
DE ENPERTOA el instromenta de recoleccion de informacion con fines acadsmicos,
corziderzndole valido perz el desamrolle de las objstivos planteados o by imvestipzcion
dempminada LA INFLUENCIA DEL MAREETING MIX EN EL
COARPORTANMIENTO DEL COMEUMIDOE. DE EVENTOS SOCTALES DE LA
PROMOTORA AMERICA EN LA CIUDAD DE HUANCAYO EN EL ANO, 2023."

R

Copatancia qus =2 expide en Tacna, 31 dz eperp del 2723

f
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Apéndice F. Vista de datos de la base de datos
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Apéndice G: Criterio devaloracion devariablesy dimensiones segun los puntajes obtenidos de la escala de Likert

Variables Intervalos Valoracion
( 4 - 9 ] Bao
Producto ( 9 - 15 ] Regular
( 15 - 20 ] Alto
( 4 - 9 ] Bajo
Precio ( 9 - 15 ] Regular
( 15 - 20 ] Alto
( 4 - 9 ] Bajo
Promocién ( 9 - 15 ] Regular
( 15 - 20 ] Alto
( 4 - 9 ] Bao
Distribucion ( 9 - 15 ] Regular
( 15 - 20 ] Alto
( 16 - 37 ] Bao
Marketing mix ( 37 - 59 ] Regular
( 59 - 80 ] Alto
( 4 - 9 ] Bajo
Factores culturales ( 9 - 15 ] Regular
( 15 - 20 ] Alto
( 4 - 9 ] Bajo
Factores personaes ( 9 - 15 ] Regular
( 15 - 20 ] Alto
Factores sociales ( 4 - 9 ] Bao
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( 9 15 ] Regular

( 15 20 ] Alto

( 4 9 ] Bajo
Factores psicol 6gicos ( 9 15 ] Regular

( 15 20 ] Alto

( 16 37 ] Bajo
Comportamiento del consumidor ( 37 59 ] Regular

( 59 80 ] Alto
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