UNIVERSIDAD NACIONAL DE TUMBES

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Marketing mix y comportamiento del consumidor de la franquicia Pizza
Hut, sede Tumbes, 2023

TESIS para optar el titulo profesional de Licenciada en Administraciéon

Autora:

Br. Yesenia Pilar Barba Siancas

Tumbes, 2024



UNIVERSIDAD NACIONAL DE TUMBES

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Marketing mix y comportamiento del consumidor de la franquicia Pizza
Hut, sede Tumbes, 2023

Tesis aprobada en forma y estilo por:

Dr. Alamo Barreto José Viterbo (Presidente): %

Codigo ORCID: 0000-0003-4459-1765

Dr. Vera Namay Emilio Maximo (Secretario): ——
Caédigo ORCID: 0000-0001-8887-2441 1

Mg. Garavito Criollo Richard Augusto (Vocal):
Codigo ORCID: 0000-0002-2371-2014

Tumbes, 2024



UNIVERSIDAD NACIONAL DE TUMBES

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Marketing mix y comportamiento del consumidor de la franquicia Pizza
Hut, sede Tumbes,2023

Los suscritos declaramos que la tesis

es original en su contenido y forma.

Br. Barba Siancas Yesenia Pilar. (Autora)
Codigo ORCID: 0009-0003-2087-7889

@

Mg. Garavito Criollo Richard Augusto. (Asesor)
Codigo ORCID: 0000-0002-2371-2014

Tumbes, 2024



ACTA DE SUSTENTACION

SECRETARIA ACADEMICA - FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

fce-secacademica@untumbes.edu.pe

/fmg
(,m UNIVERSIDAD NACINAL DE TUMBES

“Afio del Bicentenario, de la consolidacién de nuestra Independencia, y de la
conmemoracién de las heroicas batallas de Junin y Ayacucho”

ACTA DE SUSTENTACION DE TESIS
(presencial)

En Tumbes, a los 26 dias del mes agosto del dos mil veinticuatro, siendo las doce horas,
en el Auditorio “Alvaro Camacho Sanchez’, de la Facultad de Ciencias Econémicas, se
reunieron, el jurado calificador de la Facultad de Ciencias Econdmicas de la Universidad
Nacional de Tumbes, designado por RESOLUCION N° 370-2023/UNTUMBES-FACEC,
docentes: Dr. JOSE VITERBO ALAMO BARRETO (Presidente),Dr. EMILIO MAXIMO
VERA NAMAY (Secretario), Mg. RICHARD AUGUSTO GARAVITO CRIOLLO (Vocal),
reconociendo en la misma resolucion ademas, al Docente Mg. RICHARD AUGUSTO
GARAVITO CRIOLLO como Asesor, se procedié a evaluar, calificar y deliberar la
sustentacion de la tesis, titulada: “Marketing mix y comportamiento del consumidor de

. ia franquicia Pizza Hut, sede Tumbes,2023”, para optar el Titulo Profesional de

LICENCIADA EN ADMINISTRACION, presentada por la Bachiller: YESENIA PILAR
BARBA SIANCAS, Concluida la sustentacion y absueltas las preguntas, por parte de la
sustentante y después de la deliberacion, el jurado segun el articulo N° 75 del reglamento
de Tesis para Pregrado y Postgrado de la Universidad Nacional de Tumbes, declara a la
Bachiller: YESENIA PILAR BARBA SIANCAS con calificativo _MUY BUENO.

Se hace conocer a la sustentante, que debera levantar observaciones finales hechas al
informe final de tesis, que el jurado indica.

En consecuencia, queda APTA para continuar con los tramites correspondientes a la
obtencion del titulo profesional de LICENCIADA EN ADMINISTRACION, de conformidad
con lo estipulado en la Ley Universitaria N° 30220, en el Estatuto, Reglamento General,
Reglamento General de Grados y Titulos, y, Reglamento de Tesis de la Universidad
Nacional de Tumbes.

Siendo las 13 Horas 15 minutos del mismo dia, se dio por concluido el acto académico,
procediendo a firmar el acta en presencia del publico asistente.

Tumbes, 26 de julio de 2024

Dr. JOSE VITERBG ALAMO BARRETO Dr.

DNI N° 41057014, DNI N° 18000233

Cédigo ORC 0000-0001-4459-1765 Cédigo ORCID N° 0000-0001-8887-2441
residente Secretario

—?

Mg. RICHARD AUGUSTO GARAVITO CRIOLLO
DNI N° 00370635
Cédigo ORCID N° 0000-0002-2371-2014

Vocal

Cc:

Jurados (3)

Asesor (a)

Int.

Archivo (Decanato)




REPORTE DE TURNITIN

E!j turnitin Pégina 2 of 88 - Descripcion general de integridad Identificador de la entrega trn:oid:::1:29802558

26% Similitud general

El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para ca...

Filtrado desde el informe

+ Bibliografia

» Texto citado

Fuentes principales

26% @ Fuentes de Internet
4% 8 Publicaciones

14% & Trabajos entregados (trabajos del estudiante)

Marcas de inteén’&gd

N.° de alertas de integridad para revisién
Los algoritmos de nuestro sistema analizan ur documento en profundidad para

No se han detectado manipulaciones de texto sospechosas. buscar inconsistencias que permitirian distinguirto de una entrega normal, Si

advertimos algo extrafio, lo marcamos como una alerta para que pueda revisarlo.

Mg. Garavito Criollo Richard Augusto

Una marca de alerta no es niecesariamente un indicador de problemas. Sin embargo,
recomendamos gue preste atencién y la revise. :

Asesor del proyecto de Tesis
ORCID: 0000-0002-2371-2014

5-] turnitin Pagina 2 of 88 - Descripcién general de integridad Identificador de la entrega trn:oid:::1:29802558




(’T] turnitln Pégina 3 of 88 - Descripcion general de integridad

Fuentes principales

26% @& Fuentes de Internet
4% B8 Publicaciones

14% & Trabajos entregados (trabajos del estudiante)

Fuentes principales

Identificador de la entrega trn:oid::;1:29802558

Las fuentes con el mayor niimero de coincidencias dentro de la entrega. Las fuentes superpuestas no se mostraran.

o Internet

hdl.handle.net

o Internet

repositorio.untul‘nbef.edu.pe

a Internet

repositorio.ucv.edu.pe

(4

rabajos del

estudiante
Universidad Cesar Vallejo

Trabajos del

estudiante
Universidad Ricardo Palma

6 Internet

repositorio.usanpedro.edu.pe

o Internet

* repositorioacademico.upc.edu.pe

repositorio.autonoma.edu.pe

o Internet

www.repositorio.autonomadeica.edu.pe

Trabajos del

estudiante
Universidad Nacional de Tumbes

“ Internet

repositorio.upao.edu.pe

5] turn't'n Pégina 3 of 88 - Descripcién general de integridad

9%

8%

2%

2%

1%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

e —

Mg. Garavito Criollo Richard Augusto
Asesor del proyecto de Tesis
ORCID: 0000-0002-2371-2014

Identificador de la entrega trn:oid:::1:29802558

Vi



[ | o ey e o :
) fUrnItin  Pégina 4 of 83 - Deseripeisn general de integridad

o Internet

repositorio.uap.edu.pe

G Internet

repositorio.uladech.edu.pe

Trabajos del

estudiante
Universidad Continental

Trabajos del

estudiante
Universidad Privada del Norte

e Internet e.
& 4
es.scribd.com

o Internet

repositorio.upla.edu.pe

Trabajos del

estudiante
Universidad Privada Antenor Orrego

Trabajos del

estudiante X
Universidad Nacional de Piura

Trabajos del
estudiante
uncedu

21 Internet

repositorio.unan.edu.ni

e Internet

1library.co

23 Internet

repositorio.unjfsc.edu.pe

rabajos del

estudiante
Universidad Americana

Internet

repositorio.upsc.edu.pe

Zl’-_l turnitin Pagina 4 of 88 - Descripcién general de integridad

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

Ientificador de la entrega trn;oid:::1:29802558

e —

Mg. Garavito Criollo Richard Augusto
Asesor del proyecto de Tesis
ORCID: 0000-0002-2371-2014

Identificador de la entrega trn:oid:::1:29802558

vii



DEDICATORIA

A mis padres Aladino y Gladis, por
guiarme en el camino correcto, y ser

inspiraciéon para lograr esta meta.

A mis hermanas, por ser fuente de alegria

en mi vida.

A Katherine B. porque sus consejos Yy
palabras de aliento hicieron de mi una

mejor persona.

A Aldo A. por ser mi sostén firme e
incansable, por acompanarme y ser parte

de mis suenos.

A Olenka y Patricia por su compania y

valiosa amistad.

“Todos nuestros suefios pueden hacerse
realidad si tenemos el coraje de

perseguirlos” (Walt Disney).

viii



AGRADECIMIENTO

A Dios porque su presencia siempre esta
conmigo, y me da la fuerza diaria para

continuar.

A mi asesor, Mg. Richard Garavito Criollo,
quién dedicé su tiempo para la orientacion,
por su virtud de guiarme en el proceso, su

disposicion y conocimientos.

A Mg. Eduardo Yacila, por sus consejos y

ayudarme a visualizar mejor las ideas.

A mi casa de estudios que me brindd las
herramientas y conocimientos para mi

formacion profesional.

A todas las personas que estuvieron
presente, y formaron parte de esta

investiagacion.



iINDICE:

ACTA DE SUSTENTACION. ....coeiiitieieeeeeeeee e et en s eten e sen s iv
REPORTE DE TURNITIN ....vitiiititteecee et tes et en e es e ten st e senee s v
D] =101 (07.3 K@ ] = 1N viii
AGRADECIMIENTO ..ottt n et en st et atees e eeeneaeneens ix
INDICE ...ttt ettt et ettt et et et et naeneereere s X
INDICE DE TABLAS ...ttt ettt ettt eaeaae s Xii
INDICE DE FIGURAS ......cuiitieieeeete ettt ettt xXiii
INDICE DE ANEXOS ......ooviueieteeeeieeeeeeteee et en e een s ien e Xiv
RESUMEN ......oviiiteieetieetetee ettt ettt s et es s et et es et et e s etes e s saeneensterseaneenns XV
ABSTRACT ...ttt ettt es et e et et e te s et et e s et et enetete s steseenaeenes XVi
I, INTRODUGCCION......couiitiiieeee ettt eae e eae e eaeeneas 17
. REVISION DE LA LITERATURA .....oooiviteeeeseteeeees et en s, 23
2.1  BASES TEORICO - CIENTIFICAS .....ocoviiiieieieeeeeeeeeeee e, 23
2.2 ANTECEDENTES .....cociiiictieeietees ettt n s en et 31
2.3 DEFINICION DE TERMINOS BASICOS........ccccveieieieieeeeeeee e, 34
Hl.  MATERIALES Y METODOS ......ootiiieteecieteeeeeee e, 35
3.1 HIPOTESIS. ..ottt 35
3.2 DISENO DE LA INVESTIGACION .....coooviiiiiiecieeeceeeeeeeeeeee e, 36
3.3  POBLACION, MUESTRA Y MUESTREOQ .....cocooviieiireeeeeeeeeeeeeeneeenns 37
3.4 METODOS, TECNICAS E INSTRUMENTOS ......ccovevivereveereeeeenenannns 39
3.5 DEFINICION Y OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES............ 43
3.6 PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA INFORMACION.............c......... 46
IV.  RESULTADOS Y DISCUSION .......ccocviuiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 49
R = =11 U I 7Y 10 1R 49
4.2 DISCUSION.....coooiieeeteee ettt 56



V. CONCLUSIONES. ... ..o 61

VI. RECOMENDACIONES ... 63
VIl.  REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ......cooiieieeieeteeeeeeeeeeeee e, 64
ANEXOS .. e 68

Xi



INDICE DE TABLAS

Tabla 1: Poblacion de eStudio ............oii i 38
Tabla 2: Validacion de inStrumento...........oouuiiiiiiiiiiii e 41
Tabla 3: Rangos de confiabilidad de Alfa de Cronbach.............ccccccooiiiiiiiiiinns 42
Tabla 4: Confiabilidad del instrumento de la variable Marketing mix.................... 43

Tabla 5: Confiabilidad del instrumento de la variable de Comportamiento del

[o70] 0 51U 21T (o] PP PP 43
Tabla 6: Dimensiones e indicadores del marketing miX ...........cccoooeiiiiiiiiiiiiiiininn. 44
Tabla 7: Dimensiones e indicadores del comportamiento del consumidor........... 46
Tabla 8: Escala valorativa de la variable Marketing miX.............ccooooeviiiiiiiinennnnn, 47
Tabla 9: Escala valorativa de |la variable Comportamiento del consumidor.......... 47
Tabla 10: Niveles de Coeficiente de Rho de Spearman...........ccccccceeveevviiiiiieeennnns 48
Tabla 11: Correlacion entre el marketing mix y el comportamiento del consumidor
............................................................................................................................. 49
Tabla 12: Nivel de relacion entre el marketing mix y el comportamiento del

[o70] 0 10 21T (o] PP 50

Tabla 13: Correlacion entre el producto y el comportamiento del consumidor...... 51

Tabla 14: Nivel de relacion entre el producto y el comportamiento del consumidor

Tabla 15: Correlacion entre el precio y el comportamiento del consumidor .......... 52
Tabla 16: Nivel de relacién entre el precio y el comportamiento del consumidor..53
Tabla 17: Correlacion entre la plaza y el comportamiento del consumidor ........... 54
Tabla 18: Nivel de relacion entre la plaza y el comportamiento del consumidor ...54
Tabla 19: Correlacion entre la promocién y el comportamiento del consumidor ...55
Tabla 20: Nivel de relacion entre la promocion y el comportamiento del

(o] 0151810 01 (e (o] SNUT TR 56

Xii



iNDICE DE FIGURAS

Figura 1: Evolutivo de transacciones del aiio 2022

Xiii



INDICE DE ANEXOS

ANEXO 1: Matriz de operacionalizacCion................ccoeeeviiiiiiiieiiiiiiee e 69
ANEXO 2: Matriz de CONSIStENCIA ......uuuuiiiiiieieeccieeeeec e 70
ANEXO 3: ENCUESTA. .. .iiiiiieiii e 71
ANEXO 4: Analisis de fiabilidad de la variable marketing mix..............cccccceeeoeeis 74
ANEXO 5: Analisis de fiabilidad de la variable comportamiento del consumidor ..75
ANEXO 6: Validacion de cuestionarios.............ccuuuiieeiiiiiiiineeeeeiie e 76
ANEXO 7: Evidencia de aplicacion de encuesta ...........ccccceeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiennn 82
ANEXO 8: Solicitud para ejecucion de tesiS........ccccceevieiiiiiiiiiieeiiie e 83
ANEXO 9: Carta de autorizacion para ejecucion de TeSiS ........cccuvveevieeveiiiiieeennnns 84

Xiv



RESUMEN

Esta investigacion denominada “Marketing mix y comportamiento del consumidor
de la franquicia Pizza Hut, sede Tumbes, 2023, ha planteado como objetivo general
determinar el nivel de relaciéon del Marketing mix y el Comportamiento de los
consumidores de la franquicia Pizza Hut, sede Tumbes, 2023. El disefio de esta
investigacion es aplicada, con un enfoque cuantitativo, de tipo descriptivo
correlacional, disefio no experimental y transversal; se aplico la técnica de la
encuesta e instrumento de dos cuestionarios con 11 interrogantes para la variable
marketing mix y 12 interrogantes para la variable comportamiento del consumidor,
precisandose su grado de confiabilidad con un Alfa de Cronbach de 0.81, con una
escala de medicion de Likert, dirigido a 380 clientes de la Franquicia Pizza Hut,
Tumbes. El procesamiento de datos y su andlisis fue realizado mediante el
programa estadistico SPSS y el Software Excel. Los hallazgos demostraron que el
70% de encuestados, afirman que la empresa tiene un nivel alto de marketing mix
y el 80% afirman que existe un alto nivel de comportamiento del consumidor;
contrastando los resultados con un coeficiente de correlacién Rho de Spearman de
0.779, indicando la existencia de una correlacion positiva muy fuerte entre las
variables marketing mix y comportamiento del consumidor; asi mismo, se determino
la correlacion de la dimension producto y variable comportamiento del consumidor
con un Rho de Spearman de 0.908 indicando la existencia de correlacion positiva
perfecta, para la dimension precio se determind la correlacion con un Rho de
Spearman de 0.041 indicando la existencia de correlacion positiva débil, para la
dimension plaza y comportamiento del consumidor se determind una correlacioén de
Rho de Spearman de 0.243 indicando una correlacion positiva media, y para
dimension promocion y comportamiento del consumidor se determindé una
correlacion de Rho de Spearman de 0.688 siendo una correlacion positiva
considerable. Concluyéndose que las dimensiones producto, precio, plaza y

promocion se relacionan positivamente en el comportamiento del consumidor.

Palabras clave: Comportamiento, consumidor, marketing mix.
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ABSTRACT

This research called “Marketing mix and consumer behavior of the Pizza Hut
franchise, Tumbes headquarters, 2023”, has set the general objective of
determining the level of relationship between the Marketing mix and the Behavior of
consumers of the Pizza Hut franchise, Tumbes headquarters, 2023. The design of
this research is applied, with a quantitative approach, descriptive correlational, non-
experimental and transversal design; The survey technique and instrument of two
questionnaires were applied with 11 questions for the marketing mix variable and
12 questions for the consumer behavior variable, specifying its degree of reliability
with a Cronbach's Alpha of 0.81, with a Likert measurement scale aimed at 380
customers of the Pizza Hut Franchise, Tumbes. Data processing and analysis were
carried out using the SPSS statistical program and Excel software. The findings
showed that 70% of respondents affirm that the company has a high level of
marketing mix and 80% affirm that there is a high level of consumer behavior;
contrasting the results with a Spearman’'s Rho correlation coefficient of 0.779,
indicating the existence of a very strong positive correlation between the marketing
mix variables and consumer behavior; Likewise, the correlation of the product
dimension and consumer behavior variable was determined with a Spearman's Rho
of 0.908 indicating the existence of perfect positive correlation, for the price
dimension the correlation was determined with a Spearman's Rho of 0.041
indicating the existence of medium positive correlation, for the dimension place and
consumer behavior a correlation of Spearman's Rho of 0.243 was determined,
indicating a medium positive correlation, and for the dimension promotion and
consumer behavior a correlation of Spearman's Rho of 0.688 was determined, being
a correlation considerable positive. Concluding that the dimensions product, price,

place and promotion are positively related to consumer behavior.

Key words: Behavior, consumer, marketing mix.
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. INTRODUCCION

Continuamente, el entorno esta cambiando y paralelamente las preferencias de los
consumidores. Actualmente, los consumidores tienen mas poder que antes, en
virtud de la existencia de una amplia variedad de ofertantes en el mercado, con
muchas alternativas de compra; en consecuencia, las empresas estan buscando
estrategias para atraer la mente de los consumidores, coherente a los cambios que
se generan en el entorno. Comprendiéndose, que la conquista de los consumidores
radica en cémo la entidad plantea estrategias eficaces de marketing mix,
relacionadas a la interpretacion de necesidades y preferencias de los
consumidores, de esta forma incentivar al consumidor e influir en su

comportamiento al momento de comprar bienes y servicios.

El mundo esta en constantes cambios; cambios drasticos y su velocidad ha logrado
generar cierta ventaja competitiva en algunas empresas (Kotler y Armstrong, 2012).
La poblacion elige dependiendo de sus necesidades y como se ajuste a sus gustos;
debido a eso, las empresas buscan estrategias de marketing mix para sobrevivir en

un mercado que atraviesa constantes cambios.

El comportamiento del consumidor son las acciones realizadas para poder tomar
decisiones respecto a los productos y servicios que van a satisfacer sus
necesidades; los consumidores se plantean muchas interrogantes respecto a lo que
compraran; ¢por qué comprar un producto?, ¢en qué momento?, ¢en qué
empresa?, ¢ cada cuanto tiempo se deberia comprar?, y la evaluacion del producto
después de comprarlo (Schiffman y Lazar, 2010). Por consiguiente, es importante
gue las empresas realicen estrategias de marketing mix para poder determinar lo
gue los consumidores realmente desean, piensan y necesitan; ademas, encontrar
el medio preciso para influir de manera personal y grupal, en las decisiones de los
consumidores. Dentro del comportamiento del consumidor existen elementos que
intervienen para preferir comprar y son, los factores culturales, sociales, personales
y psicoldgicos.
17



El comportamiento del consumidor es imprescindible para las empresas, porque de
él, depende el éxito de ellas; y comprender las necesidades de ellos, es un gran
desafio. En el comportamiento del consumidor influyen muchos factores como los
valores relacionados a la familia y educacion; ademas, de actitudes y juicios de
compra, que varian de acuerdo con el lugar de residencia, esto es por la cultura y
entorno donde crecen las personas. Asi mismo, los consumidores de los paises
desarrollados, son mas insensibles al precio e impulsados a comprar; en
comparacion a los consumidores de los mercados en crecimiento, son mas
susceptibles y motivados por los productos nuevos. El 90% de encuestados de los
consumidores peruanos, creen que pasar tiempo de calidad con la familia es
importante; asi mismo, se obtuvo un 87% de encuestados, que consideran a la
calidad sumamente importante al momento de comprar; y un 25% de encuestados,
realiza compras impulsivas; por otro lado, el 41% manifiesta que sienten atraccion

de comprar productos nuevos. (Camara de Comercio de la Libertad, 2020)

Fundamentando el comportamiento del consumidor, existen factores culturales,
sociales, personales y psicolégicos que influyen en la eleccién de compra. Los
consumidores tumbesinos, consideran muchos puntos antes de comprar o elegir
un producto; el 61.4 % de Tumbesinos lee las etiquetas de los productos antes de
comprar; el 63.4 % de los tumbesinos considera que las empresas solucionan los
problemas de consumo; el 66.7 % de los tumbesinos han realizado reclamos y el
65.4 % de consumidores tumbesinos, en base a su experiencia, hablarian mal si
quedaron insatisfechos de un producto. (Instituto Nacional de Defensa de la

Competencia y de la Proteccién de la Propiedad Intelectual [INDECOPI], 2021)

En el ambito internacional, Rusuli et al., (2019) enuncia en su estudio, Influencia de
la estrategia de marketing mix en el negocio de seguros: el caso de Kota Bharu; es
sumamente importante determinar la relacion de las variables mencionadas para
comprender la presencia de los clientes en la empresa aseguradora Kota Bharu;
comprendiéndose el problema principal de la empresa la disminucion de
consumidores, debido a la ineficiencia de estrategias de marketing mix, generando
una desmotivacion en los consumidores al momento de comprar. Concluyendo la

correlacion en las variables.

18



En el entorno nacional Ruiz y Vicente (2018) en su estudio, Factores del
comportamiento de compra y estrategias de marketing mix en los consumidores de
restaurantes de comida saludable de Trujillo — 2018. Encontré la relacion de
variables; en su mayoria de los consumidores discurren que lo mas influyente es el
factor psicolégico con un 63.4%, y en su menoria de consumidores piensan, que el
factor “social” es de menor trascendencia con un 14.0%. Ademas, los
consumidores, consideran mas importante en la estrategia de marketing mix
“promocion” con un 63.4% y en su minoria el componente de menor transcendencia

es la “plaza” con un 18.4%.

Leo Salas (2017) en su investigacion, El marketing mix y su influencia en el
comportamiento de compra del consumidor del Restaurant — Bocon Wassi, San
Martin, 2017; tuvo como objetivo encontrar la relacion de ambas variables para la
elaboracion de estrategias en el restaurant; puesto que, no tiene estrategias
definidas y no hay mucha atraccion para los clientes. Obteniendo como resultados;
el 32% de consumidores, resaltan buen disefio de estrategias; el 45% de
consumidores mencionan una ineficiente estrategia de promocion; el 43% de
consumidores, comentan que el restaurante tiene una regular distribucion; el 46%
de consumidores, aseguran que el producto es bueno; el 47% de consumidores,
mencionan que el precio es adecuado. Concluyendo, que las variables tienen una
relaciéon positiva; se adquirid un coeficiente de 0,301 con una correlacién positiva
baja y el valor P de 0.000 <0,05 del nivel de significancia, segun el analisis de Rho-
Spearman; entonces se puede inducir que el estudio realizado, tiene relacién con
sus variables, cuanto mas se potencialice el marketing mix de una empresa, mas

influencia tendra en el comportamiento de compra del consumidor.

La empresa Pizza Hut se estableci6é en 1958 y tiene presencia en muchos paises
perteneciendo a la cadena de restaurantes fast food, teniendo como visién ser
empresa lider en el sector restaurantes (Inversian, 2016). Como parte del
crecimiento y extensién dentro del pais, en noviembre del 2021 se establecié una
franquicia en la ciudad de Tumbes, ubicada al interior del Centro Comercial Costa

Mar Plaza; no obstante, a pesar de ser una reconocida marca local, nacional e

19



internacional, la franquicia Pizza Hut- sede Tumbes ha experimentado una

reduccion de afluencia de consumidores en los ultimos meses.

En el informe de analisis de ventas se observd que en comparacion de
transacciones con su proyectado, ha tenido una pérdida de consumidores del
9.96%, esta es una situacion que alerta a la empresa porque tiene penetracion en
el mercado; arriesgando la permanencia de la misma, dentro del mercado; esto es
por los acontecimientos que ha venido sufriendo la poblacién Tumbesina; es por
ello, la necesidad de hacer este estudio de marketing mix y demostrar su relacion
con el comportamiento del consumidor. (Figura 1)

5000

4000 === gctual ==O==objetivo
3000

2000
1000

0 . . -
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio | Agosto Setzmb Octubre Nobvr|:m chimb
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=O==objetivo 4021 3488 3469 3057 3478 3249 3892 3731 3140 3336 3886 3850

Figura 1

Evolutivo de transacciones del afio 2022

Nota: La figura muestra un evolutivo de las transacciones reales frente a las
transacciones objetivo de la empresa Pizza Hut sede Tumbes 2022. Fuente: Pizza
Hut (2022)

El producto ofrecido por la franquicia se limita a dos tipos de masa, lo cual puede
afectar el comportamiento de los consumidores en sus elecciones, al desear
variedad. Ademas, el precio de los productos de Pizza Hut Tumbes se percibe como
alto por parte de la poblacion local, especialmente en un contexto donde la region
ha sido afectada por eventos climaticos adversos, lo que ha ocasionado dificultades
econdémicas para los habitantes. Segun, Igor Ibafez, (2023) durante los primeros
cuatro meses del afio 2023, Tumbes sufrié graves consecuencias a causa de las
fuertes precipitaciones, que generaron desbordamientos de rios y dafios
significativos en los cultivos, resultando en pérdidas econémicas importantes.
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En cuanto a la plaza, aunque la ubicacién en el Centro Comercial Costa Mar Plaza
proporciona una ventaja estratégica, la franquicia solo ofrece servicio de pedidos
en tienda, sin opciones de entrega a domicilio, lo cual puede influir en la eleccion
de compra de los consumidores. Ademas, las estrategias promocionales se centran
en un solo sabor de pizza, con la posibilidad de cambiarlo, pero a un precio

diferente, lo que puede generar confusion al momento de comprar.

En virtud de lo mencionado, esta investigacion realizada en la franquicia Pizza Hut,
sede Tumbes, tuvo la finalidad de encontrar la relacion que existe entre las variables
marketing mix y comportamiento del consumidor y considerara por objeto de
estudio a los consumidores de la franquicia Pizza Hut, en el departamento de
Tumbes. Esto es importante para el desarrollo de la empresa, por lo tanto, es
ineludible estudiar el comportamiento de sus consumidores, y su relacion con el

marketing mix, con el propésito de aumentar la afluencia de consumidores.

Tomando en cuenta la relacion del marketing mix en otras empresas y contextos
similares, se evidencia la necesidad de analizar como las estrategias de producto,
precio, plaza y promocién de Pizza Hut sede Tumbes estan influyendo en el
comportamiento de compra de los consumidores. El estudio permitira identificar la
relacion del marketing mix y el comportamiento del consumidor, en la Franquicia
Pizza Hut, sede Tumbes. Plantedndose, las siguientes preguntas: ¢Qué relacién
tiene el marketing mix frente al comportamiento de los consumidores de la
franquicia Pizza Hut sede Tumbes, 2023? ¢Cual es la relacion del producto y el
comportamiento de los consumidores, de la franquicia Pizza Hut, sede Tumbes,
20237 ¢ Qué relacion tiene el precio y el comportamiento de los consumidores de
la franquicia Pizza Hut, sede Tumbes, 2023? ¢Cbomo se relaciona la plaza y el
comportamiento de los consumidores de la franquicia Pizza Hut, sede Tumbes,
2023? ¢De qué manera se relaciona la promocion y el comportamiento de los
consumidores de la franquicia Pizza Hut, sede Tumbes, 2023? Dichas interrogantes
permitieron encontrar la relacién del Marketing mix con el comportamiento del

consumidor, en la Franquicia Pizza Hut, sede Tumbes, 2023.
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Es por ello, que se planteod los siguientes objetivos: Determinar el nivel de relacion
del Marketing mix y el comportamiento de los consumidores de la franquicia Pizza
Hut, sede Tumbes, 2023, establecer el nivel de relacién que tiene el producto y el
comportamiento de los consumidores de la franquicia Pizza Hut, sede Tumbes,
2023, identificar el nivel de relacidén que tiene el precio y el comportamiento de los
consumidores de la franquicia Pizza Hut, sede Tumbes, 2023, determinar el nivel
de relacion que tiene la plaza y el comportamiento de los consumidores de la
franquicia Pizza Hut, sede Tumbes, 2023, indicar el nivel de relacion que tiene la
promocion y el comportamiento de los consumidores de la franquicia Pizza Hut,
sede Tumbes, 2023.

Consecuentemente, esta investigacion beneficiara a la franquicia Pizza Hut sede
Tumbes, para la identificacion del comportamiento del consumidor y la percepcién
que tienen los clientes acerca del marketing mix que presenta la empresa. Al
identificar estos factores, la empresa podra trabajar en estrategias que se enfoquen
en las necesidades y gustos de los consumidores para su satisfaccion; asi mismo,
beneficiara a los consumidores, porque recibiran una experiencia diferente en base
a lo que ellos desean; por otro lado, el Estado, se favorecera por los impuestos
(IGV) que paga la empresa segun venta; finalmente, los proveedores tendran mayor

cuantificacion de pedidos.

Para desarrollar esta investigacion se empled fundamentos teéricos y doctrinas
administrativas, articulos de investigacion, antecedentes, que un aporta un valor
conceptual a las investigaciones; basada en la teoria de Kotler y Armstrong para
la variable marketing mix y Schiffman y Lazar para la variable el comportamiento
del consumidor; ambas doctrinas, permitieron desarrollar los temas con sus
dimensiones e indicadores, para ser base de informacion en las futuras
investigaciones, que deseen analizar estas variables, en otras empresas, y seguir
extendiendo el camulo de informacion. Esta investigacién permitié que la empresa
Pizza Hut, analice minuciosamente qué factores influyen al momento que los
consumidores deciden comprar, asi mismo, la mejora de estrategias de marketing
mix para atraer la mente del consumidor y ganar mas afluencia de estos. Brindando

una solucion al problema sucintado.
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Il. REVISION DE LA LITERATURA

2.1BASES TEORICO - CIENTIFICAS
2.1.1 Marketing mix

El marketing mix se centra en establecer relaciones rentables con los clientes,
utilizando una herramienta compuesta por cuatro elementos clave: producto,
precio, plaza y promocion. Esta estrategia esta dirigida a desarrollar productos y
servicios que satisfagan las necesidades de los consumidores (Kotler y Armstrong,
2012). El marketing mix es un medio, para ofrecer productos y servicios de valor a
los consumidores, y crear una relacion, generando valor en el cambio del producto

o servicio ofrecido.

En la misma medida, Alvarado de Marsano (2013) detalla que el marketing mix se
centra en 4p: producto, precio, plaza y promocion; para incentivar al consumidor
comprar. Este enfoque trabaja ciertos interrogantes que respondan a las 4p; para
producto, su creacién, innovacion, disefio ¢ qué producto o servicio se introducira al
mercado?; para precio, ¢a qué valor o costo?; para plaza, s en dénde, en qué lugar
o mercado?; finalmente para llegar a dar el mensaje del producto o servicio que se
esta lanzando, ¢, cdmo se brindara la informacién de dicho producto o servicio? Con
estas preguntas, se podra analizar los factores que intervienen para determinar las

estrategias marketing mix y poder influenciar en el cliente.

El marketing mix se encuentra en el centro de las actividades y procesos de las
empresas, para crear (productos), comunicar (promocion), intercambiar oferta
(precio) y entregar (distribucién). Comprendiéndose, que mediante el proceso de
aplicacion del Marketing mix, se obtiene valor en ventas, valor en marca y valor en

financiero en las empresas. (Wichmann et al., 2022)
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Importancia del marketing mix

El marketing mix es crucial ya que proporciona la capacidad de conectarse con los
clientes al presentar todos los aspectos ofrecidos por la empresa, integrando el
producto, su precio, su distribucion y la promocion (Feijoo et al., 2018). El marketing
mix es indispensable para todas las empresas; puesto que, instaura ventaja
competitiva, permite identificar las estrategias necesarias, para cumplir los objetivos
de la empresa, disefiando lo que se lanzara al mercado, fijando los precios de los
productos y servicios, determinando los medios para la distribucion de estos, por

ultimo, el compartimiento de informacién de lo ofrecido.

Dimensiones de la variable marketing mix: 4p

Producto: Los productos son bienes o servicios dirigidos a las personas, brindan
solucion y satisfaccion a sus necesidades; es todo lo que las empresas ofrecen al

publico.

Segun, Kotler y Armstrong (2012) el producto comprende todo lo que se introduce
en el mercado con la intencion de ser adquirido por un consumidor; es cualquier
articulo destinado al consumo. Se trata de un bien que puede tener diversas

caracteristicas.

El producto genera entusiasmo al cliente, para consumirlo. Los consumidores
tienen una serie de alternativas para escoger cual es el producto indicado segun la
necesidad, posterior a ello, se efectua la compra. La informacion de un producto es

entregada por medio de sus atribuciones:

a) Calidad de un producto: Segun Kotler y Armstrong (2012) la calidad esta
asociada al valor y la satisfaccién del cliente, abarcando aspectos técnicos
como durabilidad y apariencia, entre otros. Implica la ausencia de defectos

en un producto y la capacidad de satisfacer las necesidades de las personas.
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b)

Variedad: Para Best (2007) es un surtido de productos. Es la diversidad de
productos que ofrece una empresa, con caracteristicas plurales. Es la
diferenciacion de bienes. Cuando hay variedad los consumidores tienen mas
opciones de elegir la mejor opcidén que se adapte a sus gustos, preferencias,
deseos y lo mas importante que satisfaga sus necesidades (Feijoo et al.,
2018)

Empaque: Para Kotler y Armstrong (2012), es el contenedor de producto, es
decir, es el material que protege al producto. El empaque es un elemento
externo que rodea al producto y proporciona informacién sobre él, ofreciendo

al cliente una percepcién de lo que esta a punto de consumir.

Precio: Es la expresién monetaria intercambiada por lo que ofrece una empresa.

Segun Kotler y Armstrong (2012) el precio es el valor que renuncia el cliente para

poder adquirir un producto o servicio; e interfiere a la hora de comprar. El precio

debe generar el margen de utilidad (Feijoo et al., 2018). La fijacion de precios es

indispensable, porque de ello, se determinara la rentabilidad.

a)

b)

Estrategia de precio: La empresa plasma diferentes precios de acuerdo con
la calidad de los productos, y modifica los precios, segun objetivos (Feijoo
et al., 2018). Esto indica, que las empresas disefian sus precios, altos o
bajos, en base a sus objetivos que tengan. Asi mismo, consideran los
cambios para modificar los precios. Para que exista intenciéon de compra, el

precio debe ser considerado como aceptable.

Descuentos: Segun Kotler y Armstrong (2012) es la reduccion del precio
original, por temporada o por la compra de varios productos. Las empresas
utilizan los descuentos, con el propodsito de aumentar las ventas y crear
fidelizacion de los clientes. Para Best (2007) es la flexibilidad de precio de

acuerdo con las necesidades.

Plaza o distribucién: Segun Feijoo Jaramillo et al. (2018) La plaza, o distribucion,

es el medio por donde la empresa y el consumidor interactuan, e intercambian valor.
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Es decir, la empresa brinda los productos o servicios a los consumidores por

diversos medios. A través de la plaza, la empresa se asegura que llegue

correctamente lo que el consumidor desea.

a)

b)

Ubicacion: Lugar donde esta la empresa brinda sus productos y servicios.
Es el espacio accesible para que los clientes puedan ir a consumir. Para

Kotler y Armstrong (2013) la ubicacién es la decisién de lugar para vender.

Canales de distribucion: Segun Feijoo Jaramillo et al. (2018) los canales
proporcionan acceso a los productos, es decir, los canales interfieren para
entregar los bienes y servicios que los consumidores requieren para sus
necesidades. Los canales de distribucidn generan valor, ingreso y
rentabilidad (Best Roger, 2007).

Promocién o comunicacion: Para Kotler y Armstrong (2007) la promocion o

comunicacion, es la forma en como se puede transmitir informacién de lo que ofrece

la empresa a sus consumidores, es influir en la mente de los consumidores,

informar de los productos ofrecidos y genera comprar, es la comunicacion y cuenta

con instrumentos que facilite la informacion como:

a)

b)

Publicidad: son los medios mediante el cual se informa a los consumidores,
lo que ofrece la empresa. Segun, Feijoo Jaramillo etal. (2018) Es la
divulgacién de informacién de los productos. La publicidad comunica acerca
de lo que ofrecen las empresas. Es medio para hacer notar a los productos
(Best Roger, 2007).

Promocion de ventas: son estrategias a largo plazo para incrementar el
volumen de ventas. Segun, Kotler y Armstrong (2012) son incentivos que

influyen a la compra.

Marketing directo: son los medios para brindar informacién a través de
canales seleccionados y que el cliente pueda acceder a estos canales; como
redes sociales, catalogo, etc. Segun, Feijoo Jaramillo etal. (2018), es
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comunicacién directa al consumidor, sin intermediarios; se deduce, que el
marketing directo, es ofrecer los productos o servicios, por medios que el

consumidor siempre utiliza.

2.1.2 Comportamiento del consumidor

Schiffman y Lazar (2010), expresan que el comportamiento del consumidor es la
forma de reaccionar al momento de buscar, adquirir, evaluar, utilizar, un producto o
servicios, que va a satisfacer sus necesidades. El comportamiento del consumidor
tiene una orientacion basada en la toma de decisiones, de acuerdo con los recursos
que poseen. Los consumidores, antes de comprar un producto lo analiza y se hace
una serie de preguntas: ¢ por qué es necesario comprar el producto?, ¢donde y
cuando podria comprar el producto?, jcon qué frecuencia utilizara el producto o ya
no volvera a usarlo?, de acuerdo con ello, llega a la conclusion si realmente desea

comprar el producto o servicio.

Desde otro punto de vista, Vallet Bellmunt etal.,(2015), afirman que el
comportamiento del consumidor sigue una serie de acciones para realizar su
compra, esto dependera de sus necesidades, para ello, el consumidor analiza todo
lo que percibe, con el propdsito de seleccionar, adquirir, analizar, y utilizar los bienes

y servicios, y asi, satisfacer sus necesidades.

Asi mismo, Kotler y Armstrong (2012) aseguran que el comportamiento del
consumidor es impredecible, y que por lo tanto es necesario estudiar a las personas
los grupos y las organizaciones, que influye al momento de comprar los productos

y servicios para sus necesidades.
Identificando las necesidades, y que factores influyen en el comportamiento de

compra, se podra disefar estrategias; esto beneficiard al consumidor y a la

empresa.
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Importancia del comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor permite conocer el mercado objetivo, para
definir estrategias de marketing mix, generar ventaja competitiva o diferenciacion,

y desarrollar nuevos productos y servicios. (Kotler y Armstrong 2013, p.129)

Es imprescindible analizar a los consumidores, porque identificando sus deseos las
empresas se enfocaran en productos que ellos esperan, y como resultado, los
consumidores compraran el producto o servicio, generando mayor venta para las

empresas, de esa forma, alimentar la economia local, nacional e internacional.

Dimensiones del comportamiento del consumidor: Factores

Para Kotler y Armstrong (2013) el comportamiento del consumidor es influenciado
por diversos factores que no pueden ser controlados, pero si pueden tomarse en

cuenta para disefar estrategias con relacién a ello.

Los factores del comportamiento del consumidor, influyen en las decisiones que

toman los consumidores al momento de comprar.

Factores culturales: los factores culturales influyen en el consumidor por el espacio

y entorno en que se encuentra.

a) Lacultura: Es el ambiente y espacio donde las personas adquieren creencias,
valores, aprenden conductas por las relaciones de personas que también se
encuentran en ese ambiente. Cada cultura determina la reaccion de un grupo
social, a diferencia de otros grupos sociales con otras culturas; ya que esta
es aprendida por las experiencias que pasan dia a dia. Segun Schiffman y
Lazar (2010), la cultura es adquirida de forma formal, cuando los papas y
hermanos les ensefian a los nifios cdmo comportarse; de forma informal,
cuando los nifios o personas asimilan una conducta por imitacion a otras
personas, y, por ultimo, la forma técnica, los individuos aprenden porque un

profesor o alguien que tenga grado, les ensefié a comportarse de esa forma.

28



b)

Subcultura: Segun Vallet Bellmunt et al., (2015) las culturas se dividen por
segmentos, y las personas pertenecientes a cada subcultura, tiene diferentes
caracteristicas y comportamientos, de acuerdo con las situaciones vividas, y
los valores compartidos. Las subculturas, diferencian a un grupo de personas
de una sociedad mas extensa, cada subcultura, comparte costumbres y
valores diferentes, y un espacio diferente, por zona geografica (Kotler y
Armstrong, 2012).

Clase social: Schiffman y Lazar (2010), afirman que la clase social es un
puesto en la sociedad, que esta basado por jerarquias, con un nivel diferente
de estatus, relacionada, con un nivel diferente en riqueza, poder y prestigio.
Segun Vallet Bellmunt et al., (2015) la clase social es formada por el nivel de
ingresos que tiene una persona, el nivel de educacion, el patrimonio que
tienen. Esta segmentada en clase alta, clase media, clase baja. Los grupos

sociales comparten costumbres y valores.

Factores sociales: la sociedad se interrelaciona, y se adquiere una conducta

referente a ellos; desde que las personas nacen, empiezan a socializar.

a)

b)

Familia: Este grupo de personas conformado por esposo, esposa, papas,
hermanos, tios, abuelos, etc. Influyen mucho en las elecciones de los
consumidores. Segun Armstrong y Kotler (2013) las familias compran de
acuerdo con su estilo de vida, y estas compras se vuelven clasicas a lo largo
del tiempo. Es decir, las personas que integran la familia tienen una

referencia, de productos, para comprar.

Grupos de referencia: Influyen en las personas directa o indirectamente;
segun Schiffman y Lazar (2010) son vistos como fuente de confianza, para
tomar decisiones. La imagen referencial de estos grupos orienta a las

elecciones de los consumidores.

Roles y estatus: Es la posicion que tenga un individuo en grupo influencia

en sus compras; las personas buscan una opinién ajena en base al grupo
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que pertenece. Segun Armstrong y Kotler (2013) los roles son las diversas
acciones que realiza cada persona de una sociedad y esta forma un estatus

que estiman las personas.

Factores personales o individuales: todas las personas son diferentes; su forma de

percibir los productos cambia segun su edad, estilo de vida y personalidad.

a)

b)

Edad: A medida que los consumidores van creciendo sus gustos, sus
necesidades van cambiando; en base a ello, los consumidores eligen qué
comprar dependiendo de sus edades. Segun Vallet Bellmunt et al., (2015) las
personas solteras, casadas, divorciadas, con hijos o sin hijos, toman diferentes

elecciones de compra.

Estilo de vida: Segun Kotler y Armstrong (2013) es el disefio y patron de un
individuo; adquirida por la situacion econdmica y por la cultura. Segun,
Schiffman y Lazar 2010) las personas toman decisiones referentes a sus

actividades, habitos, interés y opiniones, dependeran de la clase social.

Personalidad: Segun Schiffman y Lazar (2010) la personalidad es un
constructo emotivo- conductual, donde influye la herencia por los papas, y
también influye, la sociedad”. La personalidad define como responder a los
estimulos, dependiendo de las actitudes de las personas. La personalidad son

las caracteristicas que distinguen a una persona.

Factores psicolégicos: a medida que pasa el tiempo, los seres humanos se mueven

de caracter individual; internamente, hay elementos que incita a las personas a

tomar decisiones, entre ellos:

a)

Motivacién: Para Schiffman y Lazar Kanuk (2010) es la energia que tiene un
individuo, y lo mueve para tomar decisiones. Esta energia se percibe cuando
la persona tiene necesidades. Todas las personas tienen necesidades y se
pueden clasificar segun, la teoria de Maslow, (Chiavenato, 2009) la jerarquia

de las necesidades, son: fisioldgicas, de seguridad, sociales, de estima, y
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necesidades de autorrealizacidn; la jerarquia muestra el orden de importancia
de estas necesidades, y el consumidor decide comprar en base a sus

necesidades, brinda prioridad a las necesidades basicas.

b) Aprendizaje: Segun Vallet Bellmunt et al., (2015), el aprendizaje es formado
por las experiencias que ha tenido un consumidor y las elecciones que ha
hecho; este se va construyendo con estimulos, sefales. El aprendizaje es un
proceso, todos los dias se aprende, no obstante, por los cambios en el entorno,

el aprendizaje puede cambiar.

c) Percepcion: Segun Best Roger (2007) es la interpretacion y la asimilacion de
acontecimientos del entorno, y se siente a través de los sentidos como olfato,
gusto, tacto, oido, visidn. Para poder interpretar los sucesos, la persona es
expuesta al estimulo, luego la persona recibe la atencion, y focaliza a través

de sus sentidos la sensacion transmitida por el estimulo.

2.2 ANTECEDENTES
En el ambito internacional

Munamba (2021), en su investigacion titulada El impacto del marketing mix verde y
la actitud hacia la intencion de compra verde entre los consumidores y la generacion
y, en Bangkok, Tailandia; estudio tipo correlacional, enfoque cuantitativa; utilizé
como instrumento al cuestionario a escala de Likert, con 30 items; en el que se
tomo6 una muestra de 400 personas residentes en Bangkok; para analizar sus
caracteristicas, con el criterio de inclusidn, paralelo a los rasgos edad, ocupacion,
genero; se obtuvo como como resultado que el 53.8% de consumidores son
mujeres, el 62% de consumidores tienen afios entre 25 y 30; el 53.6% de
consumidores son empleados; asi mismo, se comprueba la existe de relacién
altamente significativa entre las variable marketing mix ecolégico, y la actitud de los
consumidores; su validez de confiabilidad fue por alfa de Cronbach con un valor de
0.82. Esta investigacion aporta al presente estudio, que el marketing mix influye en

la actitud de los consumidores, respecto a producto, precio, plaza y promocion.
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Chana et al. (2021) en su estudio titulado Efecto de la combinacién de marketing
de servicios (7P) en la satisfaccion del paciente por los servicios clinicos en
Tailandia. Estudio tipo correlacional- descriptiva, cuyo objetivo es encontrar el
impacto del marketing mix (7p) y la satisfaccion de los clientes. Se realizé una
muestra a 501 pacientes de todas las clinicas de Tailandia, con la técnica de la
encuesta, instrumento cuestionario, con una valoracion de escala de Likert;
obteniendo como resultado una relacién significativa entre la variable marketing de
servicios (7p) y la satisfaccion de los pacientes, con un coeficiente de 0.816. Esta
investigacion contribuyd con el presente estudio, debido que, el marketing mix se
relaciona con la satisfaccion del cliente, mediante los factores, producto, personas,
precio, plaza, evidencia fisica y procesos; si los clientes quedan satisfechos, quiere
decir que si los pacientes no se encuentran comodos con la atencién su

comportamiento como consumidor sera ir a otro centro de salud.

Masabanda Guanin (2019), en su tesis titulada Comportamiento del consumidor de
leche frente a la aplicacion del Marketing mix en tiendas de la ciudad de Riobamba,
tuvo como objetivo determinar la influencia de las estrategias de marketing frente
al comportamiento del consumidor de leche de ganado vacuno; evidenciando la
problematica, que la gente conoce los beneficios de la leche pero no tiene
conocimiento de los detalles de estos beneficios y aprovechamiento de este
producto al consumirlo; esta investigacion tipo es cualitativa — cuantitativa. Este
estudio tuvo una muestra de 384 personas, con criterio de inclusion “solo personas
que compran leche en las tiendas”. Se concluyd que ambas variables se relacionan,
con un coeficiente de 0.80 Se identific ineficiente informacién nutricional para los
consumidores. Esta investigacién aporta al presente estudio, puesto que, ambas
variables, marketing mix y comportamiento de consumidor, se relacionan

significativamente.

En el ambito nacional

Lizano Murrieta (2022) en su estudio titulado Marketing mix y el comportamiento
del consumidor en el Restaurante la Estacion en la ciudad de Huaral — 2022. Este
estudio correlacional, no experimental de corte transversal, con enfoque

cuantitativo; para la ejecucion de tesis, se seleccion6 a 363 personas y se aplicé
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una encuesta para la obtencién de datos. Se adquiri6 como resultados que el 14%
de los encuestados, consideran el Marketing Mix Regular, el 59,2% bueno y el
26,7% excelente. Ademas, comentan que deberia incrementar variedad de platos
y promociones en la carta, para tener mas opciones de compra. Dicha investigacion
concluye, con una relacion entre ambas variables, con un coeficiente de 0.819 para
el marketing mix y 0.799 para comportamiento del consumidor, mediante el alfa de
Cronbach, ademas una correlacién de Spearman Rho=0.662, con sig. Bilateral de

0.000 mostrando que ambas variables tienen una relacién positiva.

Davila y Ocafa (2020), en su investigacion Estrategias del marketing mix y su
relacion con el nuevo comportamiento del consumidor en el rubro Fast food Truijillo
2020, su objetivo fue encontrar la relacion entre las variables, para explicar el
problema suscitado en los restaurantes fast food de la ciudad de Trujillo; después
de la crisis de pandemia, el escenario cambié mucho; de tal forma que las ventas
disminuyeron, y se noto diferencia entre los pedidos online y los pedidos en tienda
fisica; esta investigacion es de tipo correlacional con un enfoque cuantitativo. Para
medir las variables mencionadas, se aplicé una encuesta a 196 individuos que
consumian comida rapida; teniendo como resultado una correlacion de 0.417 segun
el coeficiente de spearman, afirmando que la variable marketing mix y el
comportamiento del consumidor si tienen relacion, por lo tanto, influye

significativamente.

Olaya Dioses (2020) en su tesis Marketing Mix y su relacién con la fidelizacién de
los consumidores de la empresa Cafeteria — Restaurante Soli Deo — Truijillo 2019,
su objetivo es comprobar la relacion entre el marketing mix y la fidelizacién de los
consumidores, ya que hoy en dia las empresas hacen un analisis interno de las
cuatro variables: producto, precio, plaza y promocién, con la finalidad de poder
identificar el comportamiento del consumidor y a la vez alcanzar la fidelizacion de
ellos. Esta investigacién es de tipo descriptiva — correlacional, de disefio no
experimental con corte transversal, el muestro es probabilistico, aleatorio simple y
su muestra fue de 52 consumidores y un cuestionario de 18 interrogantes muy
precisas. Se obtuvo un coeficiente de 0, 788 y una significancia de 0.000 menor a
0.05; significa que existe una relacion entre el marketing mix y la fidelizacién de los
clientes de la Cafeteria — Restaurante Soli Deo — Trujillo 2019.
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En el ambito local

Saavedra Valencia (2023), en su investigacion Posicionamiento de marca y su
influencia en el comportamiento del consumidor de la empresa negocios
Kamaleons.GIl S.R.L, Region Tumbes, 2022, para detallar el problema encontrado
se analizé las estrategias y acciones que la empresa ha ejecutado para quedarse
en la mente del consumidor, porque en la actualidad es importante estar en
constante renovacion y diferenciarse de la competencia para poder permanecer en
el mercado, es ahi donde se quiere encontrar las razones que mas impactan en el
comportamiento del consumidor al momento de decidir una marca especifica y
poder permanecer como preferencia ante cualquier otra; este estudio es descriptivo
— correlacional, no experimental con corte transversal, su muestra fue de 147
consumidores. Para la obtencién de informacion, se empled el cuestionario,
obteniendo como resultado una correlacion de variables de 0.575 Rho de

Spearman. Evidenciando la correlacién entre las variables.

2.3DEFINICION DE TERMINOS BASICOS
Estrategia: Es una linea de direccion para la obtencion de objetivos.

Empresa: Es una organizacion compuesta por conjuntos que estan
interconectados, para la produccion de productos y servicios, y la generacion de

valor.
Transacciones: Son la compra y venta entre dos personas.

Compra: Es la adquisicion de un bien o un servicio, a cambio de un valor monetario.

La compra es un intercambio.

Necesidades: Es todo lo que requieren los seres vivos para poder tener una vida

plena.

Motivacién: Energia de cada individuo que impulsa, y obliga a una persona a hacer

algo.
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. MATERIALES Y METODOS
3.1HIPOTESIS

3.1.1 Hipotesis general

Existe una relacién positiva entre el Marketing mix y el comportamiento de los

consumidores de la franquicia Pizza Hut, sede Tumbes, 2023.

3.1.2 Hipotesis especificas

a. Existe relacion positiva entre el producto y el comportamiento de los

consumidores de la franquicia Pizza Hut, sede Tumbes, 2023.

b. Existe relacion positiva entre el precio y el comportamiento de los

consumidores de la franquicia Pizza Hut, sede Tumbes, 2023.

c. Existe relacion positiva entre la plaza y el comportamiento de los

consumidores de la franquicia Pizza Hut, sede Tumbes, 2023.

d. Existe relacion positiva entre la promocion y el comportamiento de los

consumidores de la franquicia Pizza Hut, sede Tumbes, 2023.
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3.2DISENO DE LA INVESTIGACION

Tipo de estudio

Este estudio, es descriptivo — correlacional, porque describe las caracteristicas de las
variables, el perfil de los consumidores, y procesos; asi mismo, la medicién de la
asociacion de las variables “Marketing mix” y “Comportamiento del consumidor”;

buscando la correlacion entre las variables mencionadas.

“Los estudios correlacionales explican la vinculacion entre dos o mas variables;
sustentadas por medio de hipodtesis, examinando si una variable aumenta o disminuye

en la otra” (Hernandez, Fernandez, y Baptista, 2014, p.93)

“Los estudios descriptivos detallan las propiedades y caracteristicas de un fendbmeno,
permiten obtener informacién sobre una poblacién y analisis de variables” (Hernandez
et al., 2014, p.92)

Esta investigacion es aplicada, porque profundiza informacion del problema sucintado,
para aplicar los conocimientos y brindar una solucion, mediante recomendaciones. El
enfoque de esta investigacion es cuantitativo porque los datos obtenidos fueron
analizados de forma estadistica; la determinacion de confiabilidad de variables se

midié con Alfa de Cronbach; y la correlacién se determiné con el rol de Spearman.
No experimental

Las variables de esta investigacion, Marketing mix y Comportamiento del consumidor,
es de disefio no experimental porque son medidas en un contexto real y no son

manipuladas. Segun, Hernandez et al. (2014) Las variables no seran alteradas y los

fendmenos seran observados en su estado natural y existente.
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Disefio transversal
La recoleccion de datos se hizo en un unico momento; correspondiente al afio 2023.
“Este disefo, acopia los datos o informacidon en un determinado momento” (Bernal

Torres, 2016 p. 145).

Disefio de contrastacion de hipétesis: Descriptiva-correlacional

O«
n=/ B

Oy

—_—

Doénde:
n= Muestra

O, = Variable independiente marketing mix
Oy = Variable dependiente comportamiento del consumidor

R = Relacion entre variables

3.3 POBLACION, MUESTRA Y MUESTREO

Poblacion

‘Es un grupo de elementos que forman parte de un caso, diferenciado por
idiosincrasia, donde el investigador toma referencia de ese grupo para hacer un
estudio, y realizar una inferencia” (Hernandez etal. 2014, p.174). Para esta
investigacion, se consider6 como poblacion a las personas que consumen en la
empresa Pizza Hut, sede Tumbes. En el informe de andlisis de venta de Pizza Hut
Tumbes, se obtiene informacion del nimero de transacciones por el registro comercial

de la empresa, donde se detalld6 que diariamente hay un promedio de 108
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transacciones y anualmente un promedio de 38739 transacciones segun el ultimo afio

de ventas.

Tabla 1
Poblacién de estudio

Transacciones promedio

Tiempo Dia Semanal Mensual Anual

N° de consumidores 108 753 3228 38739

Fuente: Registro de transacciones de la empresa Pizza Hut, Tumbes.

Criterios de inclusion: Se aplico la encuesta a personas que consumieron en Pizza

Hut, sede Tumbes.

Criterios de exclusion: No se aplicé la encuesta a personas que no hayan consumido

en Pizza Hut, sede Tumbes.

Muestra

“La muestra es un subconjunto de la poblacion que representa a un numero especifico
de la poblacién, con el propésito de analizar esa porcidon para un estudio”. (Hernandez
et al. 2014, p.175). En el presente estudio se considerd 38739 consumidores, de la
poblacion. Para determinar la muestra, se aplicd el muestreo probabilistico con
férmula finita, que es aplicada a la poblacién que se conoce para ejecutar un estudio.

La encuesta se aplica a las personas después de comprar productos en Pizza Hut.

Donde:

n= muestra

N= poblacion total : 38739 consumidores
Z= Confiabilidad (Z/2) :95% > 0.475 > 1.96
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P= Probabilidad de éxito :50% = 0.5
Q: Probabilidad de fracaso :50% - 0.5
E= Margen de error estimado: 5% - 0.05

NXZ?XpXq
n=
e2(N-1)+Z%2XpXq

_ 38739 X 1.96% X 0.5 X 0.5
n_
0.05%(38739-1)+1.962 X 0.5 X 0.5

n= 37204.935
97.8054

n= 380.397
n= 380.

La encuesta se aplico a 380 personas, que cuenten con los criterios de seleccion;

consumidores de la empresa Pizza Hut sede Tumbes.
Muestreo

Esta investigacion, emplea el muestreo probabilistico aleatorio simple, porque todos
los consumidores tienen la misma oportunidad de ser escogidos para la aplicacién de
encuesta; se considero a las personas que estén comprando en la empresa Pizza Hut,
Tumbes. Las encuestas fueron aplicadas de forma presencial, para el acopio de datos

que requiere este estudio.

3.4 METODOS, TECNICAS E INSTRUMENTOS

Inductivo

Segun Hernandez et al., (2014) el método inductivo parte de lo particular a lo general.
Este método se emplea dentro de la investigacion para analizar el campo de

conocimiento del marketing mix y comportamiento del consumidor necesariamente
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para la descripcion de variables, lo que permitio realizar las conclusiones y

recomendaciones, en base a la doctrina de ambas variables.

Deductivo

Hernandez et al. (2014), mencionan que el método deductivo es un procedimiento
para la investigacion que inicia desde el analisis de principios y teorias hasta un hecho
concreto como la formulacién de hipdtesis. Este método se empled en esta
investigacion con el propdsito de plantear hipotesis en base a la teoria y observacion

de las variables estudiadas.

Cuantitativo

Este estudio utilizé el método cuantitativo, puesto que, se midieron las variables
marketing mix y comportamiento del consumidor mediante datos numéricos, obtenidos
con las encuestas. Consecuentemente, se analizaron los datos numéricos a través del
SPSS, el coeficiente de alfa de Cronbach, Rho de Spearman. Segun, Hernandez et
al. (2018) el método cuantitativo permite analizar los datos numéricos por medio de
meétodos estadisticos. Es por ello, que el presente estudio empled este método para

la medicidn de variables.

Analitico

Este método permitié desglosar las variables, con sus respetivas dimensiones e
indicadores, asi mismo, la estructuracion de problemas, objetivos e hipétesis; que
sirvieron para la elaboracion de analisis y discusidon de las bases teodricas y

antecedentes.

Técnicas de investigacion

Esta investigacion emple6 la encuesta para tener un acopio de informacién de la
variable marketing mix y el comportamiento de consumidor. La encuesta se realizé de

forma presencial en los exteriores del local Pizza Hut en la region de Tumbes.
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Instrumentos de investigacion

Esta investigacién aplicé dos cuestionarios, constituidos por 11 y 12 items, en base a
las dimensiones e indicadores de la variable marketing mix y comportamiento de
consumidor; dichos cuestionarios pasaron por una evaluacion de expertos tematicos,
propios de la carrera de administracion de la Universidad Nacional de Tumbes;
aplicado a la muestra de 380 consumidores, de la franquicia Pizza Hut, Tumbes.
Siendo valorados por la escala de Likert: Totalmente en desacuerdo (TD=1), en
desacuerdo (ED=2), ni de acuerdo ni en desacuerdo (I=3), de acuerdo (DA=4),

totalmente de acuerdo (TA=5). (Ver anexo 4)

Validez de cuestionario

Esta investigacion recopil6 datos e informacidon mediante instrumentos validados para
la variable Marketing mix y comportamiento del consumidor, con base teorica y
especialistas en el tema; la validacion estuvo a cargo por 3 docentes de la Universidad
Nacional de Tumbes de la escuela profesional de Administracién. (Anexo 6)

Tabla 2

Validacion de instrumento

Experto Resultados

Dr. José Viterbo Alamo Barreto. Aplicable
Mg. Darwin Aguilar Chuquizuta. Aplicable
Mg. Eduardo Min Yacila Romero.  Aplicable

Fuente: Constancia de validacion de instrumentos.

Confiabilidad

El coeficiente alfa de Cronbach, demostré el nivel de confiabilidad de los instrumentos
de recoleccion de datos mediante la escala de Likert, y establecid la consistencia y
coherencia de los items, comprendiendo que estos se correlacionan entre si. Esta
determinacién de confiabilidad, permitié elaborar el instrumento final para estudiar a

la muestra seleccionada. Se determind el nivel de confiabilidad mediante el alfa de
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Cronbach, del instrumento empleado; a dos cuestionarios uno de 11 items y otro de

12 items.

Los criterios de decisidon de confiabilidad, se muestran en la siguiente tabla.

Tabla 3

Rangos de confiabilidad de Alfa de Cronbach
Rango Confiabilidad (dimension)
0.81-1 Muy alta
0.61-0.80 Alta
0.41-0.60 Media
0.21-0.40 Baja
0-0.20 Muy baja

Fuente: Palella y Martins 2006.

Férmula estadistica del alfa de Cronbach:

1 Y Si?
oo = —_
K—-1 ST?

Donde:

oo : Coeficiente de alfa de Cronbach
K: Numero de items

Si%: Varianza de cada item

S T?: Varianza total

Al efectuarse la prueba piloto al 10% de la muestra, es decir a 38 consumidores de la
franquicia Pizza Hut, Tumbes; se aplicé el coeficiente de alfa de Cronbach, para la
variable independiente Marketing mix, obteniéndose un alfa 0.815, denotando un

grado alto de confiabilidad de instrumento. (Anexo 4)
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Tabla 4

Confiabilidad del instrumento de la variable Marketing mix

Alfa de N° de
Cronbach elementos
0.815 11

Fuente: Cuestionario

La variable dependiente Comportamiento del consumidor, obtuvo un alfa de Cronbach

de 0.80, denotando un grado alto de confiabilidad de instrumento. (Anexo 5)

Tabla 5

Confiabilidad del instrumento de la variable de Comportamiento del consumidor

Alfa de N° de
Cronbach elementos
0.801 12

Fuente: Cuestionario

Se determiné que ambos instrumentos de medicion, tienen un alto grado de

confiabilidad, para la recoleccion de informacion, en la presente investigacion.

3.5DEFINICION Y OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Variable independiente: Marketing mix
Definicion conceptual
Segun Kotler y Armstrong (2013) el marketing mix (4p), es un instrumento que la

empresa considera para disefiar estrategias, con el propdsito, que el cliente conozca

lo que brinda la empresa y pueda ser motivado a comprar.
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Dimensiones e indicadores

D1 Producto: Calidad, variedad, empaque
D2 Precio: estrategia de precio, descuento

D3 Plaza: ubicacién, canales de distribuciéon

D4 Promocién: publicidad, promocién de ventas, marketing directo.

Definicion operacional

La variable marketing mix se calculd por sus dimensiones: producto, precio, plaza y
promocién; mediante la técnica encuesta, instrumento del cuestionario a 380
consumidores de la empresa Pizza Hut, sede Tumbes; estructurandose en 11 items,
valorados por la escala de Likert: Totalmente en desacuerdo (TD=1), en desacuerdo
(ED=2), ni de acuerdo ni en desacuerdo (I=3), de acuerdo (DA=4), totalmente de
acuerdo (TA=5). (Anexo 3)

Tabla 6

Dimensiones e indicadores del marketing mix

Instrumento de

Dimensiones Indicadores items o
validacion
Calidad
Producto Variedad 1,2,3
Empaque
' Estrategia de precio Cuestionario:Escala
Precio 4,5
Descuentos de Likert (TD=1),
Ubicacion (ED=2), (1=3),
Plaza o 6,7,8
Canales de distribucion (DA=4), (TA=5).
Publicidad
Promocion Promocion de ventas 910,11

Marketing directo
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variable dependiente: Comportamiento del consumidor
Definiciéon conceptual

Segun Schiffman y Lazar (2010) el comportamiento del consumidor, es la conducta, y
acciones que tienen los individuos, al momento de comprar un producto o servicio,

considerando los recursos que tienen.
Dimensiones e indicadores:
D1 Factores culturales: cultura, subcultura, clase social.

D2 Factores sociales: grupos de referencia, familia, roles y status.

D3 Factores personales o individuales: edad, estilo de vida, personalidad.

D4 Factores psicoldgicos: motivacion, aprendizaje, percepcion.

Definiciéon operacional:

La variable Comportamiento del consumidor, se calculd por sus dimensiones: factores
culturales, factores sociales, factores personales y factores psicolégicos; mediante la
técnica encuesta, instrumento del cuestionario a 380 consumidores de la empresa
Pizza Hut, sede Tumbes; estructurandose en 12 items, valorados por la escala de
Likert: Totalmente en desacuerdo (TD=1), en desacuerdo (ED=2), ni de acuerdo ni en

desacuerdo (I=3), de acuerdo (DA=4), totalmente de acuerdo (TA=5). (Anexo 3)
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Tabla 7

Dimensiones e indicadores del comportamiento del consumidor

Instrumento de

Dimensiones Indicadores items o
validacién
Cultura
Factores
Subcultura 1,2,3
culturales
Clase social
Grupos de referencia
Factores -
_ Familia 4,5,6 Cuestionario:
sociales
Roles y status Escala de Likert
Edad (TD=1), (ED=2),
Factores , y o
Situacion econémica (1=3), (DA=4),
personales o 7,8,9
o Estilo de vida (TA=5).
individuales
Personalidad
Motivacién
Factores o
R Aprendizaje 10,11,12
psicolégicos _
Percepcion

Fuente: Cuestionario

3.6PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA INFORMACION

Procesamiento

El procesamiento de datos, se empled después de aplicar la encuesta a los 380
consumidores de la Franquicia Pizza Hut Tumbes, que permiti6 medir la variable
marketing mix y comportamiento del consumidor, codificada por la escala de Likert, de
esa forma se obtuvo un acopio de datos, clasificados segun las variables. En el
procesamiento de datos se empled el programa de office Excel, y el programa SPSS,
para la autenticidad de calculos, que permitid determinar su exactitud. Asi mismo, se
empled el coeficiente Rho de Spearman durante la fase de procesamiento de datos,
lo que se obtuvo como resultado tablas que ilustran efectivamente la correlaciéon entre

las variables.

46



Para el analisis descriptivo los datos obtenidos de los 380 consumidores de la
franquicia Pizza Hut Tumbes, se procesaron en tres categorias: alto, medio y bajo. Se

muestra a continuacion el detallado de la escala valorativa para cada variable:

Tabla 8

Escala valorativa de la variable Marketing mix
Categoria Puntaje
Alto [41-55]
Medio [26-40]
Bajo [11-25]

Fuente: Encuesta aplicada.

Tabla 9
Escala valorativa de la variable Comportamiento del consumidor
Categoria Puntaje
Alto [45-60]
Medio [29-44]
Bajo [12-28]

Fuente: Encuesta aplicada

Analisis

Después de la aplicacién del SPPS y el procesamientos de datos; se plasmo la
informacion en tablas segun los objetivos para la obtencién de resultados, formulando
la discusién en base de datos, y las conclusiones de esta investigacion en relacion
entre el marketing mix y comportamiento del comportamiento del consumidor de la
franquicia Pizza Hut sede Tumbes. Asi mismo, se obtuvo datos claros como
resultados, y de esta forma, se logré contrastar las hipétesis, para fundamentar la
discusién de resultados; con base tedrica- cientifica, y antecedentes. Dicho analisis
resolvio el problema suscitado de esta investigacion y el objetivo de determinar el nivel
de relacion del Marketing mix y el comportamiento de los consumidores de la

franquicia Pizza Hut sede Tumbes, 2023.

47



Esta investigacion empleo el coeficiente de Rho de Spearman lo que permitié evaluar
la asociacion de las variables marketing mix y comportamiento del consumidor, donde
a medida que la variable independiente para este caso (marketing mix) incremente, la
variable dependiente (comportamiento del consumidor) también incrementara y asi
mismo sucedera de manera inversa cuando los valores sean negativos a medida que
la variable marketing mix disminuya el comportamiento del consumidor, también

disminuye.

A continuacion, se muestra los niveles de correlacién de Rho Spearman:

Tabla 10

Niveles de Coeficiente de Rho de Spearman
Rango Relacion
-0.91a-1.00 Correlacién negativa perfecta
-0.76 a-0.90 Correlacién negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil
0.00 No existe correlacion

+0.01a+0.10 Correlacion positiva débil
+0.11a+0.50 Correlacion positiva media
+0.51a+0.75 Correlacién positiva considerable
+0.76 a + 0.90 Correlacién positiva muy fuerte

+0.91a+1.00 Correlacioén positiva perfecta

Fuente: Tomado de Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)
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IVv. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1RESULTADOS

4.1.1 Decision estadistica

Contrastacion de hipotesis para el objetivo general: Existe una relacion positiva
entre el Marketing mix y el comportamiento de los consumidores de la franquicia
Pizza Hut sede Tumbes, 2023.

Tabla 11:

Correlacion entre el marketing mix y el comportamiento del consumidor

Comportamiento del

Rho de Spearman Marketing mix _
consumidor
Coeficiente de N
. 1.000 779
correlacion
Marketing mix _ _
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 380 380
Spearman Coeficiente de
. 7797 1.000
Comportamiento ~ correlacion
del consumidor Sig. (bilateral) 0.000
N 380 380

Se obtuvo el coeficiente de correlacion Rho de Spearman 0.779; que indica una
correlacion y/o asociacion positiva muy fuerte entre las variables Marketing mix y
Comportamiento del consumidor. Asi mismo, se obtuvo un nivel de significancia de

0.000 < 0.05; lo que permitio aceptar la hipotesis alterna para el objetivo general.
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Analisis descriptivo de las variables marketing mix y comportamiento del

consumidor

Para el objetivo general: Determinar el nivel de relacion del Marketing mix y el
Comportamiento de los consumidores de la franquicia Pizza Hut, sede Tumbes,
2023.

Tabla 12:

Nivel de relacion entre el marketing mix y el comportamiento del consumidor

Marketing mix Comportamiento del consumidor
Nivel Puntuacion N % Nivel Puntuacion N %
Alto 41-55 266  70% Alto 45-60 304 80%
Medio 26-40 114  30% Medio 29-44 72 19%
Bajo 11-25 0 0% Bajo 12-28 4 1%
Total 380 100% Total 380 100%

En la tabla 12, se visualiza que el 70% de los consumidores de la Franquicia Pizza
Hut, sede Tumbes; mencionan que en la tienda existe alto nivel de marketing mix
de acuerdo con sus dimensiones presentadas: producto, precio, plaza, promocion,
por la tanto, la percepcion de los consumidores es importante para el
comportamiento del consumidor. Asi mismo, se percibe que el 80% de los
consumidores afirman que existe un alto nivel de comportamiento de consumidor y

un 19% menciona que existe un nivel medio del comportamiento del consumidor.
Contrastacion de hipotesis para el objetivo especifico 1: Existe relacién positiva

entre el producto y el comportamiento de los consumidores de la franquicia Pizza
Hut sede Tumbes, 2023.
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Tabla 13:

Correlacion entre el producto y el comportamiento del consumidor

Comportamiento
Rho de Spearman Producto

del consumidor

Comportamiento  Coeficiente 1.000 ,908™
del consumidor de
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 380 380
Spearman Producto Coeficiente ,908™ 1.000
de
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 380 380

Se obtuvo un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de 0,908; lo que
significa, que si existe una correlacion y/o asociacién positiva perfecta entre la
dimensién producto y la variable comportamiento del consumidor; por consiguiente,
un nivel de significancia de 0.000 < 0.05, que aprueba la hipotesis alterna y se

procede a rechazar la hipétesis nula del objetivo especifico 1.
Para el objetivo especifico 1: Establecer el nivel de relacion que tiene el producto y

el comportamiento de los consumidores de la franquicia Pizza Hut, sede Tumbes,
2023.
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Tabla 14:

Nivel de relacion entre el producto y el comportamiento del consumidor

Producto Comportamiento del consumidor
Nivel Puntuacion N % Nivel Puntuacion N %
Alto 12-15 300 79% Alto 45-60 304 80%
Medio 8-11 76 20% Medio 29-44 72 19%
Bajo 3-7 4 1% Bajo 12-28 4 1%

Total 380 100% Total 380 100%

En la tabla 14, se observa que la dimension producto conformada por: “calidad,
variedad, y empaque”; se situa en el nivel alto con el 79% de las respuestas de los
clientes encuestados y el 20% en nivel medio. Mientras que la variable
comportamiento del consumidor situa un nivel alto de 80%, un nivel medio de 1%y
nivel bajo de 1%. Es decir, los consumidores consideran que Pizza Hut, ofrece un

producto bueno, pero aun falta mejorar su estrategia respecto al producto.

Contrastacion de hipotesis para el objetivo especifico 2: Existe relacion positiva
entre el precio y el comportamiento de los consumidores de la franquicia Pizza Hut
sede Tumbes, 2023.

Tabla 15:

Correlacion entre el precio y el comportamiento del consumidor

Comportamiento

Rho de Spearman Precio
del consumidor
Comportamiento Coeficiente 1.000 0.041
del consumidor de correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 380 380
Spearman Precio Coeficiente 0.041 1.000
de correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 380 380
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La dimensién de precio obtuvo un Rho de Spearman de 0.041; cuyo significado es
una correlacion positiva deébil entre la dimension precio y la variable

comportamiento del consumidor. Con un sig.(bilateral) del 0.00 < al P valor de 0.05.

Para el objetivo especifico 2: Identificar el nivel de relacion que tiene el precio y el
comportamiento de los consumidores de la franquicia Pizza Hut, sede Tumbes,
2023.

Tabla 16:

Nivel de relacion entre el precio y el comportamiento del consumidor

Precio Comportamiento del consumidor
Nivel Puntuacion N % Nivel Puntuacion N %
Alto 8-10 14 4%  Alto 45-60 304 80%
Medio S-7 138 36% Medio 29-44 12 19%
Bajo 2-4 228 60% Bajo 12-28 4 1%
Total 380 100% Total 380 100%

En la tabla 16 se visualiza que la dimension precio conformada por: estrategias de
precio y descuentos, tuvo un nivel bajo con el 60% de las respuestas de los clientes
encuestados, el 36% indicaron un nivel medio, y un 4%. Referente a la variable del
comportamiento del consumidor con un nivel alto de 80, nivel medio 19% y nivel
bajo 1%. Evidencidndose que el precio no motiva al comportamiento del

consumidor.

Contrastacion de hipotesis para el objetivo 3: Existe relacion positiva entre la plaza
y el comportamiento de los consumidores de la franquicia Pizza Hut sede Tumbes,
2023.
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Tabla 17:

Correlacion entre la plaza y el comportamiento del consumidor

Comportamiento
Rho de Spearman . Plaza
del consumidor

Comportamiento Coeficiente 1.000 243"
del consumidor de correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 380 380
Spearman Plaza Coeficiente 243" 1.000
de correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 380 380

Para la dimension plaza, se obtuvo un coeficiente de correlacion Rho de Spearman
de 0.243, demostrando una correlacion positiva media entre la dimension plaza y
la variable comportamiento del consumidor. Y un sig. (bilateral) de 0.000, por lo

tanto, se acepto la hipotesis alterna para el objetivo especifico 3.

Para el objetivo especifico 3: Determinar el nivel de relacion que tiene la plaza y el
comportamiento de los consumidores de la franquicia Pizza Hut, sede Tumbes,
2023.

Tabla 18:

Nivel de relacion entre la plaza y el comportamiento del consumidor

Plaza Comportamiento del consumidor
Nivel Puntuacion N % Nivel Puntuacion N %
Alto 8-10 358 94% Alto 45-60 304 80%
Medio 5-7 14 4% Medio 29-44 72 19%
Bajo 2-4 8 2%  Bajo 12-28 4 1%
Total 380 100% Total 380 100%
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La tabla 18, informa que los consumidores de la franquicia Pizza Hut, Tumbes,
consideran a la dimension Plaza cuyos indicadores son: ubicacion y canales de
distribucion, con un nivel alto de 94%, un nivel medio de 4% y 2% nivel bajo.
Mientras que en el comportamiento del consumidor se muestra un nivel alto de
80%, 19% de nivel medio y 1% nivel bajo. Esto quiere decir, que consideran

importante donde se entrega el producto y servicio de la entidad.

Contrastacion de hipotesis para el objetivo 4: Existe relacién positiva entre la
promocién y el comportamiento de los consumidores de la franquicia Pizza Hut
sede Tumbes, 2023.

Tabla 19:

Correlacion entre la promocion y el comportamiento del consumidor

Comportamiento -
Rho de Spearman _ Promocion
del consumidor

Comportamiento Coeficiente 1.000 ,688™
del consumidor de correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 380 380
Spearman Promocién Coeficiente ,688™ 1.000

de correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 380 381

La dimensién promocién obtuvo un Rho de Spearman de 0.688; por ende, tiene
una correlacion y/o asociatividad positiva considerable frente a la variable
comportamiento del consumidor; en tal sentido, tuvo un P valor de 0.000 < 0.05;

entonces se aceptd la hipdtesis alterna del objetivo especifico 4.

Para el objetivo especifico 4: Indicar el nivel de relaciéon que tiene la promocion y el
comportamiento de los consumidores de la franquicia Pizza Hut, sede Tumbes,
2023.
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Tabla 20:

Nivel de relacion entre la promocion y el comportamiento del consumidor

Promocioén Comportamiento del consumidor
Nivel Puntuacion N % Nivel Puntuacion N %
Alto 16-20 198 52% Alto 45-60 304 80%
Medio 10-15 176  46% Medio 29-44 72 19%
Bajo 4-9 6 2%  Bajo 12-28 4 1%

Total 380 100% Total 380 100%

En la tabla 20, muestra que la dimensién promocion conformada por: publicidad,
promocién de venta y marketing directo, tiene un nivel alto de 52% y un nivel medio
de 46%. Para la variable comportamiento del consumidor se da una puntuacion de
80% nivel alto, 19% nivel medio y 1% nivel bajo. Lo que indica, que para los
consumidores de Pizza Hut es importante las ofertas que la franquicia propone, no

obstante, se requiere de mejores promociones.

4.2DISCUSION

Para el objetivo general: Determinar el nivel de relacion del Marketing mix y el
Comportamiento de los consumidores de la franquicia Pizza Hut, sede Tumbes,
2023.

Se determiné que la variable marketing mix y la variable comportamiento del
consumidor tienen una correlacion y/o asociacion positiva muy fuerte; con un
coeficiente de correlacion segun Rho de Spearman de 0.779 = 77.9%, y un valor
de significancia de 0.000 < 0.05. Esto significa que, las dimensiones: producto,
precio, plaza y promocion; intervienen en el comportamiento del consumidor, es
decir, las estrategias del marketing mix tienen un impacto en el comportamiento del
consumidor; esto decidira la motivacion del consumidor al momento de elegir y

comprar un producto en la franquicia Pizza Hut, Tumbes.
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Asi mismo, la variable marketing mix obtuvo resultados de nivel alto con un 70%
frente al comportamiento de los consumidores de Pizza Hut Tumbes; resultado que

engloba a las dimensiones producto, precio, plaza y promocion.

Segun Kotler y Armstrong (2013) “el marketing mix (4p), es un instrumento que la
empresa considera para disefar estrategias, con el propdsito, que el cliente

conozca lo que brinda la empresa y pueda ser motivado a comprar.”

En virtud de lo mencionado, los resultados coincidieron con los hallazgos expuestos
por Lizano (2022) en su investigacion, donde muestra que el 59,2% de los
encuestados mencionan que el marketing mix es bueno, el 26.7% menciona que es
medio y el 14% mencionan que es bajo. Dicha investigacién encontré una
correlacion de Spearman Rho=0.662, con sig. Bilateral de 0.000 < 0.05, mostrando
que ambas variables tienen una relacidn positiva y que se acepta la hipodtesis de la

existencia de relacién en ambas variables.

Con los resultados obtenidos de los consumidores de la franquicia Pizza Hut,
Tumbes y con los datos derivados de Lizano (2022), se manifiesta que existe un
acercamiento a las variables estudiadas. Por lo tanto, se afirma que, las estrategias
del marketing mix influye en el comportamiento del consumidor, es decir, los motiva
a comprar un producto y/o servicio que satisfaga su necesidad; por consiguiente, si
las empresas desean cumplir con su oferta, es necesario e importante ejecutar y
disenar estrategias respecto al producto, precio, plaza y promocién para conquistar
al consumidor, y que el comportamiento del cliente sea preferir y consumir en la

empresa.

Para el objetivo especifico 1: Establecer el nivel de relacion que tiene el producto y
el comportamiento de los consumidores de la franquicia Pizza Hut, sede Tumbes,
2023.

Se determind que la dimension producto tuvo un coeficiente de Rho de Spearman
0.908 = 90.8% cuyo resultado indica un grado de correlacion positiva perfecta frente
a la variable comportamiento del consumidor, de igual manera, se observa un nivel
de significancia de 0.000 < 0.05, por lo tanto, se aprueba la hipétesis. La dimension

producto conformada por los indicadores: calidad, variedad y empaque, se afirman
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en la hipétesis de relacion con el comportamiento del consumidor de Tumbes, es
decir, que el cliente tumbesino para comprar un producto, verifica la calidad,
observa el empaque y solicita variedad de productos segun su deseo de compra;

de acuerdo con lo mencionado procede a decidir si lo compra.

El producto de la Franquicia Pizza Hut Tumbes, segun el consumidor tumbesino se
situa en el nivel alto con el 79% de las respuestas de los clientes encuestados. Por
lo tanto, los consumidores consideran que Pizza Hut, ofrece un producto de calidad,
con variedad y buen empaque. Sin embargo, el 20% de consumidores indican un
nivel medio en cuanto al producto, es decir, que la entidad puede mejorar e innovar

mas en estrategias en cuanto al producto que brinda.

Segun, Kotler y Armstrong (2013) el producto es todo lo que se lanza al mercado,
con la finalidad que sea adquirido por un consumidor; es todo objeto de consumo y
segun Feijoo et al., (2018) el producto es un bien con muchas caracteristicas que
genera entusiasmo al cliente, para consumirlo. Los consumidores tienen una serie
de alternativas para escoger cual es el producto indicado segun la necesidad,
posterior a ello, se efectua la compra. La informacién de un producto es entregada

por medio de sus atribuciones.

Segun Leo Salas (2017) en su investigacion; menciona en sus resultados que el
46% de consumidores, aseguran que el producto es bueno, un 14 % que es regular,
es decir que aun se requiere de mejoras. Concluyendo, que la dimension producto
tuvo una correlacion positiva moderada de Rho de Spearman de 0.459 y un valor
de 0.000 < 0.05 de nivel de significancia, frente a la variable del comportamiento

del consumidor.

Con relacién a lo anterior se comprueba la coincidencia de hallazgos expuestos por
leo (2017), manifestando un acercamiento entre la dimension producto y la variable
comportamiento del consumidor; por lo tanto, se afirma, que el producto se

relaciona e influye en el comportamiento del consumidor.

Para el objetivo especifico 2: Identificar el nivel de relacion que tiene el precio y el
comportamiento de los consumidores de la franquicia Pizza Hut, sede Tumbes,
2023.
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Se identifico el nivel de correlacidn entre la dimension precio y la variable
comportamiento del consumidor, con un coeficiente de Rho de Spearman de 0.041=
4.1%; significando una correlacion positiva media, y un sig.(bilateral) del 0.00 < al
P valor de 0.05. La dimensidén precio conformada por: politica de precios y
descuentos indica relacién con el comportamiento del consumidor, es decir, que el
consumidor se ve motivado a comprar dependiendo de los precios expuestos por
la empresa. Asi mismo, en el analisis descriptivo se pudo identificar segun
encuesta, que la dimension precio en Pizza Hut Tumbes, es 60% de nivel bajo,

debido al indice alto de precios en su cartera de productos.

Segun Kotler y Armstrong (2012) el precio es el valor que renuncia el cliente para

poder adquirir un producto o servicio; e interfiere a la hora de comprar.

Para Davila y Ocafia (2020) en su estudio obtuvo resultados en base a la encuesta
aplicada a los consumidores de comida fast food en Trujillo, la relacién de la
dimension precio frente al comportamiento del consumidor con un coeficiente de
correlacién positiva débil segun Rho de Spearman de 0.281 y un sig. Bilateral de
0.000 < P valor de 0.05.

Lo mencionado en lineas superiores, los resultados tienen similitud al hallazgo
expuesto por Davila y Ocafia (2020), evidenciado la existencia de correlacién de

dimension precio con la variable comportamiento del consumidor.

Para el objetivo especifico 3: Determinar el nivel de relacién que tiene la plaza y el
comportamiento de los consumidores de la franquicia Pizza Hut, sede Tumbes,
2023.

Se describié el nivel de correlacion entre la dimensién plaza y la variable
comportamiento del consumidor, con un Rho de Spearman de 0.243= 24.3%,
demostrando una correlacion positiva media y un sig. (bilateral) de 0.000. Asi
mismo, se describe que los consumidores, en un 94% de nivel alto afirman que
Pizza Hut, tiene buena plaza. La dimensién plaza conformada por los indicadores:
ubicaciéon y canales de distribucion, se relaciona con el comportamiento del
consumidor, es decir, dependiendo de cdémo se entregue el producto, los

consumidores tumbesinos deciden comprar.
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Segun Feijoo Jaramillo et al. (2018) la plaza, o distribucion, es el medio por donde

la empresa y el consumidor interactuan, e intercambian valor.

Para Lizano (2022) con una correlacion de Spearman Rho=0.662, y sig. Bilateral
de 0.000 demuestra una correlacion positiva muy baja entre la dimension plaza y la

variable comportamiento del consumidor.

En virtud a lo mencionado, segun los hallazgos se expone la existencia de relacién
entre los resultados de los consumidores de la Franquicia Pizza Hut Tumbes y los
resultados de Lizano (2022).

Para el objetivo especifico 4: Indicar el nivel de relacion que tiene la promocion y el
comportamiento de los consumidores de la franquicia Pizza Hut, sede Tumbes,
2023.

La dimension promocidon que involucra los indicadores: publicidad, promocion de
ventas, ventas personas y marketing directo; se situa en el nivel alto con un 52% y
un nivel medio de 46% segun respuestas de las encuestas, frente a la variable
comportamiento del consumidor; lo que indica que la empresa propone estrategias
en cuanto a promocion, pero que puede mejorar para motivar a los clientes. Asi
mismo, se indico el nivel de relacion entre la dimension promocién y la variable
comportamiento del consumidor con un coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman de 0.688= 68.8%; por ende, tiene una correlacion y/o asociatividad
positiva considerable frente a la variable comportamiento del consumidor; en tal
sentido, tuvo un P valor de 0.000 < 0.05.

Para Kotler y Armstrong (2013) La promocién o comunicacién, es la forma en como

se puede transmitir informacion de lo que ofrece la empresa a sus consumidores.

Segun Olaya Dioses (2020) en su tesis Marketing Mix y su relacién con la
fidelizacion de los consumidores de la empresa Cafeteria — Restaurante Soli Deo —
Trujillo 2019,; se obtuvo una correlacion de Rho de Spearman de 0.788 indicando

correlacion positiva muy fuerte y el P-valor de 0.00 <0.05 de nivel de significancia.

En comparacion de los resultados de Olaya Dioses (2020) y los resultados por los
consumidores de la Franquicia Pizza Hut Tumbes, se encuentra una semejanza de

relacion entre la dimension promocion y la variable comportamiento del consumidor.
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V. CONCLUSIONES

5.1 Se determind una correlacion positiva muy fuerte entre las variables marketing
mix y comportamiento del consumidor, debido a que se obtuvo un coeficiente de
correlacion Rho de Spearman de 0.779 y a la vez siendo significativa con un
p<0.05, por lo que se acepta la hipdtesis, esto implica, que, si la empresa Pizza
Hut sede Tumbes implementa una mejor estrategia para el marketing mix y
pueda ser percibida por el publico, tendra un mayor impacto en el

comportamiento del consumidor.

5.2 Se establecio que existe una correlacion y/o asociaciéon positiva perfecta entre
la dimension producto y la variable comportamiento del consumidor, ya que
obtuvo un Rho de Spearman de 0,908 y un nivel de significancia de 0.000< 0.05,
aceptando la hipétesis, por lo que se considera muy importante que la empresa
Pizza Hut sede tumbes pueda ofrecer al publico un producto que satisfaga las
expectativas de sus clientes y asi influir positivamente en el comportamiento del

consumidor tumbesino.

5.3 Se identificd que existe una relacion positiva débil entre la dimension precio y la
variable comportamiento del consumidor, por el resultado obtenido con un Rho
de Spearman de 0.041 y ademas obtuvo un sig.(bilateral) del 0.000 < 0.05, por
ello se acepta la hipotesis, esto nos indica que la empresa Pizza Hut sede
tumbes debe considerar estrategias para que la dimensidén precio pueda

persuadir positivamente en el comportamiento del consumidor.
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5.4 Se determind un nivel de correlacion positiva media entre la dimension plaza y
la variable comportamiento del consumidor, obteniendo un coeficiente de
correlacion Rho de Spearman de 0.243 y un sig. (bilateral) de 0.000 < 0.05,
aceptando la hipdétesis, indicando que, si la empresa Pizza Hut sede tumbes
tiene una buena localizacion y sus canales de venta son buenos y de facil
acceso al publico, repercutira positivamente en el comportamiento del

consumidor.

5.5Se indic6 que hay una relacién positiva considerable entre la dimensién
promocién y la variable comportamiento del consumidor, por el motivo que, se
obtuvo un Rho de Spearman de 0.688 y un p valor de 0.000 < 0.05, se acepta
la hipétesis, entonces podemos afirmar que, si la empresa Pizza Hut sede
tumbes propone y ejecuta estrategias de publicidad por medios de
comunicacién, como activaciones y promociones, ademas de brindar un servicio
de calidad, conllevara a persuadir positivamente en el comportamiento del

consumidor.
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VI. RECOMENDACIONES

6.1Al equipo gerencial tomar como referencia la presente investigacion, para
mejorar la comunicacién con el departamento de marketing y el lanzamiento de
nuevas estrategias de marketing mix que impacten de manera positiva en el

comportamiento del consumidor.

6.2 Implementar puntos de degustacion dentro del centro comercial donde se
pueda degustar porciones de pizza y asi mostrar el producto al publico, adicional
a ello, disefar una estrategia de marketing de influencers, creando impacto del

producto de manera presencial y virtual.

6.3 Al equipo de Pizza Hut Tumbes, hacer un analisis de la competencia con una
periodicidad semanal, evaluando politica de precios y descuentos, para poder
establecer estrategias que puedan impactar positivamente en el
comportamiento del consumidor; y al departamento de marketing evaluar los
costos del producto y lanzar nuevos productos que tengan un costo sanoy a un

precio mas accesible al consumidor tumbesino.

6.4 Al equipo de Pizza Hut Tumbes impulsar mas sus productos por el canal de
venta online, recojo en tienda y a la vez evaluar la apertura de un canal delivery.
Adicional a ello, gestionar la colocacion de un croquis de ubicacion en la entrada

del centro comercial, para mas informacion a todo visitante.

6.5 Al equipo gerencial reportar el cambio de la publicidad de una foto o imagen
referencial a una mas real, también innovar en las promociones de acuerdo al
clima calido de Tumbes y realizar colaboraciones entre marcas para lanzar

volantes o publicidad que se puedan distribuir en locales cercanos.
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ANEXOS
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Titulo: Marketing mix y comportamiento del consumidor de la franquicia Pizza Hut, sede Tumbes,2023.

ANEXO 1: Matriz de operacionalizacion

Variable

Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala
. La variable marketing mix serd calculado por sus
Segin (Armstrong & Kotler, | . . . .g . p’ . .
" . . dimensiones e indicadores, mediante la técnica e Calidad
2013), “el marketing mix (4p), es . . .
. encuesta, instrumento del cuestionario a los e Variedad
un instrumento que la empresa ) . 1. Producto
. o consumidores de la empresa Pizza Hut, sede Tumbes; . « Empaque
Marketing mix considera para disefar estructurdndose en 11 items, valorados por la escala 2. Precio E iad i
, . , .
J estrategias, con el proposito, . P 3. Plaza strategia de precio
. de Likert: Totalmente en desacuerdo (TD=1), en L, e Descuento
que el cliente conozca lo que la . . 4. Promocion
desacuerdo (ED=2), ni de acuerdo ni en desacuerdo e Ubicacion
empresa produce y pueda ser o
motivado a comprar.” (I=3), de acuerdo (DA=4), totalmente de acuerdo e Canales de distribucién
(TA=5). e Publicidad
* Promocion de ventas
* Marketing directo .
g Ordinal, con
valoracion
e Cultura de Likert.
. . . . e Subcultura
, . La variable Comportamiento del consumidor, sera | 1. Factores .
Segun (Schiffman & Lazar Kanuk, . . - e Clase social
“ . calculado por sus dimensiones e indicadores, | culturales .
2010), “el comportamiento del . .. . ® Grupos de referencia
. mediante la técnica encuesta, instrumento del| 2. Factores s
consumidor, es la conducta, . . . . . * Familia
. . . cuestionario a los consumidores de la empresa Pizza | sociales
Comportamiento del acciones que tienen los . , ¢ Roles y status
. C e . Hut, sede Tumbes; estructurandose en 12 items, | 3. Factores
consumidor individuos, al momento de . e Edad
. . |valorados por la escala de Likert: Totalmente en | personales o . .
comprar un producto o servicio, . T e Estilo de vida
. desacuerdo (TD=1), en desacuerdo (ED=2), ni de |individuales .
considerando los recursos que . e Personalidad
. ” acuerdo ni en desacuerdo (I=3), de acuerdo (DA=4), | 4. Factores L
tienen. . * Motivacion
totalmente de acuerdo (TA=5). psicolégicos

¢ Aprendizaje
® Percepcion
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ANEXO 2: Matriz de consistencia

Titulo: Marketing mix y comportamiento del consumidor de la franquicia Pizza Hut, sede Tumbes,2023.

Problema Objetivos Hipotesis Variables Metodologia
¢Qué relacion tiene el marketing mix frente | Determinar el nivel de relaciéon del | Existe un nivel de relacién positiva
al comportamiento de los consumidores de | Marketing mix y el comportamiento de los | entre el Marketing mix y el
la franquicia Pizza Hut, sede Tumbes, 2023? | consumidores de la franquicia Pizza Hut, | comportamiento de los consumidores
sede Tumbes, 2023. | de la franquicia Pizza Hut, sede
Problemas especificos.: Tumbes, 2023. Tipo de
Objetivos especificos: investigacion:
Hipétesis especificas: Variable 01: Marketing mix Descriptiva -
1.éCudl es la relacién del producto y el Dimensiones: correlacional
comportamiento de los consumidores, de la | 1.Establecer el nivel de relacidén que tiene | 1.Existe relacion positiva entre el 1. Producto Disefio: No
franquicia Pizza Hut, sede Tumbes, 2023? | el producto y el comportamiento de los producto y el comportamiento de los | 2- Precio experimental
consumidores de la franquicia Pizza Hut, | consumidores, de la franquicia Pizza 3. Plaza transversal
2..Qué relacion tiene el precio y el |sede Tumbes, 2023. Hut sede Tumbes, 2023. 4. Promocion La poblacién:

comportamiento de los consumidores de la
franquicia Pizza Hut, sede Tumbes, 20237

3..Cémo se relaciona la plaza y el
comportamiento de los consumidores de la
franquicia Pizza Hut, sede Tumbes, 20237

4.:De qué manera se relaciona la promocién
y el comportamiento de los consumidores
de la franquicia Pizza Hut, sede Tumbes,
20237

2.Identificar el nivel de relacién que tiene
el precio y el comportamiento de los
consumidores de la franquicia Pizza Hut,
sede Tumbes, 2023.

3.Determinar el nivel de relacién que
tiene la plaza y el comportamiento de los
consumidores de la franquicia Pizza Hut,
sede Tumbes, 2023.

4.Indicar el nivel de relacion que tiene la
promocion y el comportamiento de los
consumidores de la franquicia Pizza Hut,
sede Tumbes, 2023.

2.Existe relacién positiva entre el
precio y el comportamiento de los
.consumidores, de la franquicia Pizza
Hut, sede Tumbes, 2023.

3.Existe relacion positiva entre la
plaza y el comportamiento de los
consumidores, de la franquicia Pizza
Hut, sede Tumbes, 2023.

4..Existe relacion positiva entre la
promocién y el comportamiento de
los consumidores, de la franquicia
Pizza Hut, sede Tumbes, 2023.

Variable 02:
Comportamiento del
consumidor
Dimensiones:

1. Factores culturales

2. Factores sociales

3. Factores personales o
individuales

4. Factores psicoldgicos

Constituida por
personas que
hayan consumido
en Pizza Hut. El
numero de
consumidores es
de=38739
Muestra: 380
clientes
Muestreo:
probabilistico,
aleatoria simple
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ANEXO 3: Encuesta

El presente cuestionario tiene como objetivo principal obtener informacion que
apoye la investigacion respecto al "Marketing mix y comportamiento del consumidor
de la franguicia Pizza Hut, sede Tumbes, 2023", Por lo tanto, el cuestionario tiene

una naturaleza confidencial y sera utilizada unicamente para dicha investigacidn.

l. Instrucciones:

Se le solicita cordialmente dar su opinion sobre la autenticidad de los siguientes
enunciados segun su experiencia en esta empresa. Marcar con un aspa (x) la

respuesta que considere correcta.

Totalmente en En Ni de acuerdo ni en De Totalmente
desacuerdo de
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
1 2 3 4 g

Il Datos generales:

Edad:

Ocupacion:

Geénero: | M
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Variable 01: Marketing mix

N° PREGUNTAS 1 2 3 4 5
(TD) | (ED) | (1) | (DA) | (TA)

PRODUCTO

] ¢ Considera que los productos de Pizza Hut son
de alta calidad?

) ¢, Cree que Pizza Hut ofrece una amplia variedad
de productos.?

3 ¢ Considera que el empaque utilizado por Pizza
Hut es adecuado?

PRECIO

4 ¢, Cree que los precios ofrecidos por Pizza Hut son
coherentes con la calidad de sus productos?

5 ¢ Considera que Pizza Hut realiza buenos
descuentos?

PLAZA

5 ¢ Considera que la ubicacion de Pizza Hut Tumbes
en el centro comercial, es conveniente?

. ¢ Considera que el canal de venta en linea de
Pizza Hut es conveniente y facil de usar?

PROMOCION
¢, Considera que la publicidad de Pizza Hut

8 incentiva a la compra?
¢, Considera que los medios de comunicacion

9 | donde se publicita Pizza Hut llegan claramente a
los consumidores?

10 ¢ Considera que las ofertas y promociones de
Pizza Hut son atractivas?

11 ¢ Considera que la calidad de atencion al cliente
en Pizza Hut es buena?

Muchas gracias.
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Variable 02: Comportamiento del consumidor

NO

PREGUNTAS

(TD)

(ED)

(DA)

(TA)

FACTORES CULTURALES

¢ Considera a Pizza Hut como una excelente opcién

para compartir momentos en familia, pareja o con

amigos?

) ¢ Considera comprar en Pizza Hut como parte de su
rutina habitual?

3 ¢ Considera que, al consumir en Pizza Hut, le genera

status social?

FACTORES SOCIALES

¢, Toma en cuenta las recomendaciones de personas

4 cercanas al decidir comprar pizza en Pizza Hut?

5 ¢ Cree que la opinidn de los miembros de su familia
influye en su eleccion de dénde comprar pizza?

6 ¢Considera las experiencias de sus amigos para

comprar en Pizza Hut?

FACTORES PERSONALES O INDIVIDUALES

¢ Considera que la edad influye al momento de decidir

! comprar en Pizza Hut?

8 ¢ Considera que los productos de Pizza Hut son parte
de su alimentacion?

9 ¢ Considera comprar en Pizza Hut porque sus

productos son de su preferencia?

FACTORES PSICOLOGICOS

10

¢ Considera que el servicio de Pizza Hut le motiva

comprar?

11

¢ Después de la experiencia de compra en Pizza Hut,

volveria a comprar?

12

¢ Considera que comprar en Pizza Hut es calidad?

Muchas gracias.
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Anélisis de fiabilidad de la variable marketing mix

ANEXO 4

items

Suma de

5.43

Pl1O P11

P9

0.55

0.55 0.96

0.62

MARKETING MIX

o.27

o.37

o.41

Donde.

Sumatoria de varianzas de los items

Varmnanza de la suma de los items.
Coeficiente de alfa de Cronbach

k = El namero de items

W

sT:
a =

18

.43

20.99238

o.81561

o

is8

28

VARP

Sumatoriade
varianza de

items

los

la

Varianza de

sumade los

items

Alfa de
Cronbach
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Analisis de fiabilidad de la variable comportamiento del consumidor

ANEXO 5

Suma de

items

5.24

P1O|P11 | P12

P9

0.36

0.65 o.4a47

0.60 0.43
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Alfade
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ANEXO 6: Validacion de cuestionarios

Marketing mix y comportamiento del consumidor de la franquicia Pizza Hut, sede Tumbes,
2023.

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

. oo Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
BSERVACIONES
Indicadores Criterios 0-20 21 - 40 41 - 60 61 - 80 81 - 100 Ol
ASPECTOS DE VALIDACION 0 11 |16 |21 |26 |31 |36 |41 |46 |51 |56 |61 |66 |71 |76 |81 |8 |91 |96
5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75 80 85 90 95 100

1.Claridad

Esta formulado
con un lenguaje
apropiado

2.0bjetividad

Esta expresado
en conductas
observables

3.Actualidad

Adecuado al
enfoque tedrico
abordado en la
investigacién

4.0rganizacién

Existe una
organizacion
légica entre sus
items

5.Suficiencia

Comprende los
aspectos
necesarios en
cantidad y
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6.Intencionaldiad | Adecuado para
valorar las
dimensiones del 7(
tema de la
investigacion
7.Consistencia Basado en
aspectos
tedricos- 74
cientificos de la

investigacion

8.Coherencia Tiene relacion
entre las
variables e >£
indicadores
9.Metodologia La estrategia
responde a la
elaboracion de f

la investigacion

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalue la pertinencia, eficacia del Instrumento que
se esta validando. Debera colocar la puntuacién que considere pertinente a los diferentes enunciados.

0 ) Tumbes, 03 de julio del 2023
- on Wy S : ,
Nombre y apellidos: <= Ao e &—‘*\C\ 3‘@”0‘0

Grado: E\j\os;\x’a DL

Especialidad: SHeetson el . < Lo C
Lugar donde labora: [ ywiicos Newdoned A “Toerbe
DNI: Ly {2 S2D\

Teléfono: O\ 20 IONZ

E-mail: evacdar@ valombes . edo. pe -
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Marketing mix y comportamiento del consumidor de la franquicia Pizza Hut, sede Tumbes,
2023.

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

: Bl Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
Indicadores Criterios 0-20 21 - 40 41- 60 61 - 80 81- 100 OBSERVACIONES
ASPECTOS DE VALIDACION 11 16 | 21 26 | 31 36 [ # 46 | 51 56 | 61 66 |71 |76 | 81 86 | 91 96
10 |15 |20 |25 [30 [35 |40 (45 |50 (55 |60 [65 |70 (75 |80 |8 |90 {95 | 100
1.Claridad Esta formulado X
con un lenguaje
apropiado
2.0bjetividad Esta expresado X
en conductas
observables
3.Actualidad Adecuado al X

enfoque tedrico
abordado en la
investigacion

4.0rganizacion

Existe una
organizacion
l6gica entre sus
items

5.Suficiencia

Comprende los
aspectos
necesarios en
cantidad y
calidad.
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6.Intencionaldiad | Adecuado para x
valorar las
dimensiones del
tema de la
investigacion

7.Consistencia Basado en x
aspectos
teodricos-
cientificos de la
investigacion

8.Coherencia Tiene relacion ] x
entre las
variables e
indicadores

9.Metodologia La estrategia x

responde a la
elaboracion de
la investigacion

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalie la pertinencia, eficacia del Instrumento que
se esta validando. Debera colocar la puntuacion que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Tumbes, 03 de julio del 2023
Nombre y apellidos: Darwin Ebert Aguilar Chuquizuta
Grado: Magister
Especialidad: Gestion Publica y Gerencia Social.
Lugar donde labora: Universidad Nacional de Tumbes
DNI: 43812667
Teléfono: 967291906
E-mail: daguilarc@untumbes.edu.pe

—_—
Mg, Darwin Aguilar Chuquizuta
CLAD. 11825
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Marketing mix y comportamiento del consumidor de la franquicia Pizza Hut, sede Tumbes,
2023.

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

Indicadores

Criterios

Deficiente
0-20

Regular
21-40

Buena
41-60

Muy Buena

61-80

Excelente
81-100

OBSERVACIONES

ASPECTOS DE VALIDACION

1

21

26

A

4

46

51

61

"

76

86 |91 |9

10

15

25

30

35

8|8

50

55

60

70

75

90 |95

1.Claridad

Esta formulado
con un lenguaje
apropiado

X

2.0bjetividad

Esta expresado
en conductas
observables

3.Actualidad

Adecuado  al
enfoque tedrico
abordado en la
investigacion

4.0rganizacion

Existe una
organizacion
l6gica entre sus
items

5.Suficiencia

Comprende los
aspectos
necesarios en
cantidad y
calidad.
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6.Intencionaldiad | Adecuado para

valorar las
dimensiones del X
tema de la
investigacion
7.Consistencia Basado en
aspectos
tedricos- X

cientificos de la
investigacion

8.Coherencia Tiene relacion
entre las
variables e X
indicadores

9.Metodologia La estrategia
responde a la
elaboracion de %
la investigacion

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalde la pertinencia, eficacia del Instrumento que
se esta validando. Debera colocar la puntuacion que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Tumbes, 03 de julio del 2023

Nombre y apellidos: José Viterbo Alamo Barreto. —

Grado: Doctor

Especialidad: Gestion Publica y Gobernabilidad

Lugar donde labora: Universidad Nacional de TUMBES

DNI: 41057014 Dr. José Viterbo Alamo Barreto
Teléfono: 972608211 R.U.C. N°03780

E-mail: jalamob @untumbes.edu.pe Dr. Gestion Publica y Gobernabilidad
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ANEXO 7: Evidencia de aplicacion de encuesta
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ANEXO 8: Solicitud para ejecucion de tesis

“Afio de la unidad, la paz y el desarrollo”
Tumbes, 30 de mayo 2023.

Carta N° 001 — 2023 / YPBS

SENOR: Alejandro Mispireta Salas.
Gerente de tienda Pizza Hut - Tumbes.

Asunto: Autorizacion para ejecucion de tesis

Tengo el agrado de saludarlo muy cordialmente y hacer de conocimiento
que, debiendo cumplir un requisito académico de presentar un trabajo de
investigacion denominado “Marketing mix y comportamiento del consumidor en
la franquicia Pizza Hut sede Tumbes, 2023”; para optar el grado de Licenciado
en Administracion, para lograr tal objetivo académico es necesario la aplicacion
de instrumentos de recoleccion de datos como; observacion, encuestas y otros
conexos; en este propésito solicito a usted la debida autorizacion para aplicar las
encuestas y recopilar informacion pertinente, en su representada y culminar con

éxito el trabajo de investigacion.

Conocedor de su alto espiritu de colaboracién, me despido,

agradeciéndole por anticipado por su valioso apoyo.

Atentamente,

Ji&:@ B

\

o

—,

=

BARBA SIANCAS, YESENIA PILAR
DNI: 74890249
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ANEXO 9: Carta de autorizacion para ejecucion de Tesis

“Afo de la unidad, la paz y el desarrollo”
Tumbes, 2 de junio 2023.

Carta N° 001 — 2023 — PH078

Senorita:
Yesenia Pilar Barba Siancas.

ASUNTO: AUTORIZO RECABAR INFORMACION PARA EJECUCION DE
TESIS

REF. : Carta N° 001 — 2023 / YPBS

Tengo el agrado de dirigirme a usted para saludarla cordialmente, y a la
vez manifestarle que, de acuerdo con el documento de la referencia, se le
AUTORIZA recabar la informacién, para ejecucién de tesis, en la empresa Pizza
Hut.

La ocasion es propicia para renovarle los sentimientos de mi especial estima y

consideracion.

Alejanar’()/ﬂllispireta Salas
47963304
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