UNIVERSIDAD
PRIVADA
DEL NORTE

FACULTAD DE NEGOCIOS

Carrera de ADMINISTRACION Y NEGOCIOS
INTERNACIONALES

"‘ESTRATEGIA DEL MARKETING MIX'Y
DECISION DE COMPRA DE LOS CLIENTES DE
COMERCIAL WALDIR, TRUJILLO ANO 2023”

Tesis para optar al titulo profesional de:

Licenciada en Administracion y Negocios Internacionales

Autor:
Karla Alexandra Zavaleta Lizarraga
Asesor:

Mg. Lic. Francisco Jesus Paredes Leon
https://orcid.org/0000-0003-3063-1404

Trujillo - Peru

2023



https://orcid.org/0000-0003-3063-1404

I UNIVERSIDAD

PRIVADA
DEL NORTE

“Estrategia del Marketing Mix y la Decisién de Compra de los

clientes de Comercial Waldir, Truijillo afio 2023”

JURADO EVALUADOR

Omar Fabricio Maguifia Rivero 17821620
Jurado 1
Presidente(a) Nombre y Apellidos N° DNI
Maria Soledad Rodriguez Castillo 18107224
Jurado 2
Nombre y Apellidos N° DNI
César Roberto Revilla Paredes 17878190
Jurado 3
Nombre y Apellidos N° DNI
Pag.

Zavaleta Lizarraga K.




UNIVERSIDAD
PRIVADA

1 “pN “Estrategia del Marketing Mix y la Decisién de Compra de los
DEL NORTE clientes de Comercial Waldir, Trujillo afio 2023”

INFORME DE SIMILITUD

Tesis Final

RPOERIE [ O i i)

16, 18 8« 13%

OeCE D SMARLITLUD FUBNTES DEINTESSET  PUBLICACNIRES TRAEAIDS DH
ESTUDNANTE

PLifa Ti L Perdsfual

hdl.handle.net

HUETNE OF e 5%
Submitted to Universidad Privada del Norte 3
Trabajo ol esrud iarme %

repositorio, ucv.edu.
~UENE O FREmE pE 2%

[l
2
3
. I 24
! rfaﬂ}int_:_:tujn_g.uap.eﬂu.pe 2=jIIJ
W oo uen edupe £
g rerostorounsa.cdupe 1
[l et 1

. Pag.
Zavaleta Lizarraga K.



UNIVERSIDAD
PRIVADA

1 “pN “Estrategia del Marketing Mix y la Decisién de Compra de los
DEL NORTE clientes de Comercial Waldir, Truijillo afio 2023”

DEDICATORIA

A Dios, por sus bendiciones y por

permitirme llegar a esta etapa de mi vida.

Mi tesis la dedico con todo mi amor
a mis padres, quienes son mi principal
motivacién para culminar mi carrera, me
inspiran a superarme cada dia y luchar por
mis suefios. Y a mis abuelitos quienes son

mis angeles y me cuidan en todo momento.

. Pag.
Zavaleta Lizarraga K.



UNIVERSIDAD
PRIVADA

1 “pN “Estrategia del Marketing Mix y la Decisién de Compra de los
DEL NORTE clientes de Comercial Waldir, Truijillo afio 2023”

AGRADECIMIENTO

Agradecer a Dios por la vida, por ser mi guia y fortaleza en todos los momentos
dificiles, también por bendecirme y permitirme estar con mis seres queridos.
Gracias a mis padres Amaro y Victoria, por siempre confiar en mi, por su apoyo y
sus consejos para hacer de mi una mejor persona.

A mi hermano Axel por estar a mi lado en todo momento y sus palabras de aliento

para seguir adelante.

Agradezco a mis docentes por haberme permitido recurrir a su capacidad y

conocimientos, también por su tiempo y apoyo brindado.

. Pag.
Zavaleta Lizarraga K.



UNIVERSIDAD
PRIVADA

1 “pN “Estrategia del Marketing Mix y la Decisién de Compra de los
DEL NORTE clientes de Comercial Waldir, Truijillo afio 2023”

Tabla de contenido

Jurado CalifiCador ........o.iii 2
Informe de SIMIlItud ... ..o 3
D LTo oz Lo - TP 4
Yo [ = To [=Tod 4 1T=T 0| (o T PSPPI 5
Tabla de CONENIAO ... 6
INAICE e ADIAS ........veeiei e, 7
INICE e FIGUIAS ... oottt e, 8
RESUMEN .. 9
Capitulo I INtrodUCCION ... ..ot e 10
Capitulo 11: Metodologia .........oviniieii e 11
Capitulo T RESUIAAOS ... vt 39
Capitulo IV: Discusion y CONCIUSIONES ...........ouiniiriieiiie e 49
RETEIENCIAS ... .o 56
AANBXOS .. 60

. Pag.
Zavaleta Lizarraga K.



UNIVERSIDAD
PRIVADA

1 “pN “Estrategia del Marketing Mix y la Decisién de Compra de los
DEL NORTE clientes de Comercial Waldir, Truijillo afio 2023”

indice de tablas

Tabla 1. Niveles y rangos del Marketing Mix y SUS dimensiones ...........ccooerveriiniiiiiiciiiiiiiieeeee 33
Tabla 2. Niveles y rangos de las dimensiones de Decision de COMPra ...........ccovevvveeeeeeiiiineeenenns 34
Tabla 3. ValidaCion 08 BXPEIOS ........vvveeeeeiiiiiieieeeeesiitteeeeesssstreeeeeesssstrreeeeessastereeeeessasrneeeaessns 35
Tabla 4. Prueba de Confiabilidad del cuestionario de la variable Marketing MiX............ccccccoee.. 36
Tabla 5. Prueba de Confiabilidad del cuestionario de la variable Decision de Compra ................. 36
Tabla 6. Coeficiente de correlacion de SPearman ............eeveiiiiiiiiie e 38
Tabla 7. Determinacion de contrastacion de 1a hIpOteSIS .........ccvvvveeeeiiiiiiiiie e 40
Tabla 8. Prueba de Normalidad de las variables Marketing Mix y Decisién de Compra ............... 41

Tabla 9. Comprobacion de la Hipotesis General Correlacion entre Marketing Mix y Decision de

L0001 101 o] - PP PPPPPPRPPPPTPPPR 42
Tabla 10. Marketing MiX Y SUS JIMENSIONES.......cciiiiiiiriiiieeei it ee et e e rberee e e e nbbaeeea e 45
Tabla 11. Decisién de compra y SUS iMENSIONES .........uuuurrrrrererirrerreereeeeeeeesessssssssssnnnneeneenneeees 47
Tabla 12. Matriz de COTEIACIONES. ... ..uueiiii ettt e e st e e e s s sbreeeeee e 48
Pag.

Zavaleta Lizarraga K.



UNIVERSIDAD
PRIVADA

1 “pN “Estrategia del Marketing Mix y la Decisién de Compra de los
DEL NORTE clientes de Comercial Waldir, Truijillo afio 2023”

indice de figuras

[ Lo 1U ] g T TP PPPPPPPPPPPTRPRR 43

[ Lo [U ] - PP PUPPPPRPPPPTRPRR 44

[ Lo [0 - T F PP PUPPPURPPPPTRPRR 46
Pag.

Zavaleta Lizarraga K.



UNIVERSIDAD
PRIVADA

1 “PN “Estrategia del Marketing Mix y la Decisién de Compra de los
DEL NORTE clientes de Comercial Waldir, Truijillo afio 2023”

RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo determinar la relacion entre
la estrategia del Marketing Mix y la Decision de Compra en los clientes de una MYPE de
abarrotes de Truijillo, afio 2023, pues se ha visto necesario conocer la percepcion que tienen
los clientes sobre el actual marketing que viene haciendo la empresa y mejorar para brindar
un mejor servicio al cliente. Esta investigacion es aplicada de disefio no experimental, con
alcance descriptivo correlacional y corte transversal. La muestra estuvo conformada por 109
clientes frecuentes u ocasionales. En la recoleccion de datos se empled la técnica de la
encuesta, a través de un cuestionario validado por el juicio de expertos, quienes determinaron
su conformidad. El procesamiento de datos se realizd con el software SPSS 25, el mismo
que determind un coeficiente de correlacion Rho de Spearman fue (r = 0,554) mostrando una
relacion positiva considerable y (p < 0,05) relacion altamente significativa. Los resultados
descriptivos de la variable Marketing Mix mostraron que esta en un nivel medio con 40,37%
y la Decision de Compra tuvo un 40,36% segun la percepcion de los clientes. Se llego a la
conclusion que si existe una relacion directa y positiva entre el Marketing Mix y Decision
de Compra de los clientes de Comercial Waldir, Trujillo afio 2023. Por ello, es importante
fortalecer la estrategia del Marketing mix y adaptarlas a las nuevas exigencias del publico
para que influya positivamente en su Decision de compra permitiéndole a la empresa

mantener su cartera de clientes y cumplir con sus objetivos organizacionales.

PALABRAS CLAVES: Marketing, Mix, Decision de Compra, Comercio

Mayorista, Estrategia
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CAPITULO I: INTRODUCCION
1.1. Realidad problematica

El comercio de empresas mayoristas representa un factor clave para el crecimiento
econdmico de una ciudad. Actualmente, existen empresas mayoristas dedicadas a la venta
de abarrotes, alimentos, insumos de limpieza, productos de primera necesidad, entre otras;
pero que ante la aparicion de nuevos negocios se ven en la necesidad de establecer estrategias
de marketing para mantener su vigencia en el mercado. Por ello, resulta fundamental que las
organizaciones utilicen estrategias de marketing de manera Optima para captar mas clientes,

lo que asegura el crecimiento y tener mayor visibilidad (Pradhan et al., 2018).

En la dltima década, estos negocios han empezado a considerar las acciones de
marketing como parte de su presupuesto anual, en especial con acciones dirigidas a
desarrollar el posicionamiento de marca en su mercado objetivo. Las estrategias de
Marketing Mix son importantes para el crecimiento de empresas a nivel nacional e
internacional, cuyas herramientas estdn orientadas a atraer nuevos clientes y ser mas

competitivos dentro del mercado (Yépez-Galarza et al., 2021).

A nivel mundial, el sector de alimentos en Ecuador tiene gran importancia debido a
su gran variedad. Este sector es muy amplio pues consta de muchos submercados, uno por
cada conjunto de productos alimenticios, los cuales poseen diversas cadenas de
comercializacion (SCPM, 2019, p.9). Por su parte, la estrategia del marketing mix constituye
uno de los mas importantes y sus herramientas a lo largo de los afios han constituido la
estructura bésica de diversos planes de marketing estratégico en grandes, medianas y
pequefias empresas (Thompson, 2005). Ademas, los consumidores han marcado una gran

diferencia en la forma en que consumen y compran sus productos al adoptar diferentes
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enfoques que incorporan factores como marcas, productos y su decisién de compra (Tomas-
Verdera, 2017). Asimismo, (Davila, 2018) resalta que los consumidores prestan mucha
atencion y tienen mayor sensibilidad al precio ya sea altos o bajos, utilizando la informacion
del precio para tomar decisiones de compra finales y son mas propensos a comparar precios

entre productos y marcas.

En paises como Pert, México, Colombia y Chile, el concepto de abarrotes esta
relacionado con productos basicos y de primera necesidad muy importantes para la canasta
familiar. Las empresas que se dedican a la comercializacion de abarrotes, tienen como
caracteristica peculiar el poseer capacidad de venta a precios competitivos y por la variedad
de productos que ofertan. Ademas, cabe agregar que el comercio de abarrotes juega un papel
fundamental en la distribucion y venta de algunas grandes corporaciones como Alicorp,
Intradevco, Costa, Procter and Gamble, y también en chicleras y confiterias que son un grupo
de productos importante dentro de esta categoria de venta (Tenjo-Beltran, 2019). Es decir,
las grandes corporaciones mencionadas anteriormente no tuvieran realizacion financiera sin
la enorme red de distribucion que tienen las empresas dedicadas a la venta de abarrotes

(Tenjo-Beltran, 2019).

Por su parte, el Marketing Mix para los diferentes clientes que existen en el mercado
factores tales como: precio, producto, plaza, promocién son importantes para tomar una
decision comprar en determinado establecimiento. Algunos negocios no toman en cuenta
dichos aspectos, y se confian de la experiencia que han adquirido a lo largo de los afios, ello
no les permite avanzar. Hoy en dia la competencia empresarial es muy fuerte y si la empresa
no se adapta y le brinda mayor enfoque a la estrategia que los clientes mas valoran es

probable que vaya perdiendo su cartera de clientes poco a poco e incluso pueda llegar a
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desaparecer del mercado. Cabe decir, que los consumidores son mas exigentes y buscan
soluciones &giles, pues demandan informacion para elegir y decidir que comprar (Lavanda
et al., 2021). Si esta problematica de estudio no se aborda, las empresas desconocerian cual
de las estrategias del Marketing Mix es méas relevante y genera impacto positivo en su
publico, ni conocerian la participacion de mercado que tiene consigo cada una de ellas en la

mente de los consumidores.

A nivel local para que una empresa tenga éxito no solo basta con satisfacer las
necesidades de los clientes o brindar un buen servicio, también es importante que tenga
buenas estrategias de marketing acordes al mercado para convencer que son la mejor opcion
(Miranda, 2020). Ante la intensificacion de la competencia han surgido nuevas estrategias
para ganar ventaja competitiva y diferenciacion en los mercados (Quero, 2008). Y por ello,
sera primordial que las MYPES, reformulen de qué manera ofertaran sus productos o
servicios, el nuevo enfoque de estrategias de marketing esta apostando por los canales

digitales, con la finalidad de atraer a mas consumidores.

Trujillo es una ciudad que esta en constante crecimiento, actualmente existen
empresas de diferentes rubros que comercializan sus productos al por mayor. En esta ciudad
hay dos grandes empresas mayoristas de caracter internacional como Makro y Precio Uno
los cuales compiten con algunos segmentos de las Mypes ubicadas en los principales
mercados mayoristas. Es por ello que los comerciantes para mantenerse a la vanguardia
deben adaptarse sus estrategias para subsistir frente a sus principales competidores, tomando
en cuenta los principales requerimientos de los clientes. La decision de compra es un factor
clave que debe ser tomado en cuenta para que los clientes tomen la decision de seguir

consumiendo el producto/servicio o dar una opinion de querer regresar al establecimiento,
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ha debido tener una experiencia satisfactoria, de tal manera tendra una actitud positiva del

cliente.

En la presente investigacion se analiza la relacion existente entre el Mix de Marketing
y la decision de compra de los clientes de la empresa Comercial Waldir. Para entender mejor
este fendbmeno se analizara su aplicacion en una empresa del rubro abarrotes en la ciudad de
Trujillo. La empresa Comercial Waldir tiene mas de 20 afios de operaciones, se dedica
principalmente a la comercializacion de productos de primera necesidad de calidad al por
mayor y menor con la finalidad de satisfacer a su publico objetivo, y se encuentra ubicada

en el mercado mayorista ‘La Hermelinda'.

Enfocandonos en la misma, la empresa Comercial Waldir a lo largo de los afios ha
venido manejando de forma efectiva diferentes estrategias del marketing mix y ha tenido
éxito en la forma de gestionarlo para la decision de compra de sus clientes. Sin embargo,
recientemente presenta un volumen de ventas bajo, a comparacion de meses anteriores, tuvo
una pérdida de clientes del 20% aproximadamente. Se evidencia que la estrategia del
marketing mix que desarrollé la empresa no esta generando efectos significativos en cuanto
al aumento de sus ventas; esto evidencia cierta debilidad en cuanto a la estructura de su

estrategia de marketing relacionada a la experiencia de compra.

Resulta importante evaluar esta empresa, para conocer la percepcion que tiene los
clientes de su actual estrategia de marketing y conocer cual de las dimensiones de marketing
tiene un mayor impacto en la decision de compra, asi podra disefiar una mejor estrategia
enfocada en esa dimension para aumentar sus ventas y captar nuevos clientes. Asimismo,
saber en qué basan sus decisiones compra asi este negocio tendré las directrices claras que

impulsen a atraer mayor clientela. Ante ello, resulta indispensable que las empresas
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conozcan en nivel de percepcidn que tienen sus estrategias de marketing, para que puedan
replantearlas y mejorar, logrando asi la sostenibilidad en el mercado y una conexion de
confianza y fidelizacion en los consumidores. Con esta investigacion se contribuird en
determinar las prioridades en las que se debe enfocarse los negocios y replantear sus
estrategias para lograr atraer a un mayor numero de clientes potenciales y sobre todo
mantener satisfechos a los clientes actuales a través de una mejora en la gestion de su negocio

y marcar la diferencia frente a sus competidores cercanos.

A continuacion, se presentan una serie de antecedentes nacionales e internacionales
de estudios previos que abordan las dos variables en estudio que son el Marketing Mix y la

Decision de Compra.

Figueroa-Soledispa et al. (2020), se propuso conocer los cuatros ejes basicos
marketing mix (producto, precio, plaza, promocion) y su impacto en las Pymes dedicadas a
la distribucion de alimentos del canton Pedro Carbo. Esta investigacion de campo empled el
método inductivo-deductivo. Los resultados fueron que el pais las empresas buscan
sobrevivir en el mercado creando competitividad a través de la publicidad y también para
atraer a diferentes consumidores para incrementar sus recursos econémicos y productivos.
En cuanto a las pymes, son una de las mayores fuentes de empleo en Ecuador y sus ciudades,
y, en definitiva, se puede decir que el marketing mix es imaginacion, fantasia, innovacion,
fidelizacidn, identificacion de la demanda y medicion de la apertura y modernizacion. Nos
permite conocer que la promocion se genera una comunicacion efectiva y hay aumento en

su clientela.
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Acosta (2019), en su estudio buscé determinar la influencia de los factores del
marketing mix con la decision de compra de los clientes de un minimarket de la ciudad de
Tarapoto, 2018. Esta investigacién fue aplicada, de disefio no experimental y nivel
descriptivo correlacional. La muestra estuvo conformada por 332 clientes, utilizando como
instrumento el cuestionario. Los resultados determinaron que existe relacion significativa y
positiva entre los factores del marketing mix y la decisién de compra, dado por el coeficiente
de Rho de Spearman equivalente a 0,524. Se llegd a la conclusion que los factores del
Marketing Mix y la decision de compra poseen un nivel alto de desempefio. Se mostré que
mientras mejor sean aplicadas las herramientas marketing la influencia sera positiva en la

decision de compra, beneficiando a las ventas.

Colin (2018), en su articulo tuvo como objetivo estudiar la relacion que existe entre
las promociones de precios y la toma de decisiones de compra del consumidor. EI estudio
realizado fue transaccional, de alcance descriptivo y explicativo. La muestra estuvo
conformada por 258 participantes que compraron bienes de consumo duradero en tiendas
departamentales. Los resultados muestran que la cantidad de productos en promocién de
precios obtenidos por los consumidores aumenta a medida que toma importancia el precio
asignado en sus decisiones de compra. Se lleg6 a la conclusion que hay categorias en las que
el consumidor es sensible a adquirir mayor volumen de productos cuando tiene promocion

de precio y hay otros que, aunque tengan promocién su volumen de compra no aumenta.

Diaz y Paredes (2019), en su estudio tuvo como objetivo determinar la relacion entre
estrategias de fijacion de precio y la decisién de compra de los clientes en un supermercado
de Cajamarca, 2018. Esta investigacion fue bésica, de disefio no experimental, con alcance

correlacional y corte transversal. La muestra estuvo conformada por 385 clientes externos,
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con instrumentos validados por expertos y una alta fiabilidad. La escala de percepcion de
estrategias de fijacion de precio y la escala de decisién de compra. Los resultados muestran
que existe una correlacion positiva y débil entre la estrategia de precios y la decision de
compra pues se obtuvo un coeficiente de Pearson (r=0,417), mostrando que la correlacion es
significativa y una significancia de (p<0,05). Se mostrd que estrategia de fijacion de precios

es un factor determinante a la hora de la decision de compra del cliente.

Chahua-Teran (2018), el objetivo principal es determinar la relacién entre la fijacion
de estrategias de precios y la decision de compra en Promart Home Center de Huancayo,
2017. La investigacion fue aplicada, con disefio no experimental y enfoque cuantitativo. La
muestra estuvo conformada por 380 clientes, determinada mediante el muestreo
probabilistico aleatorio simple se aplicO un cuestionario compuesto por 23 preguntas en
escala de Likert. Los resultados fueron procesados y analizados mediante el programa de
estadistico SPSS 25 y para medir la correlacion de las variables se utilizo la prueba de
Correlacion de Spearman, obteniendo un coeficiente de correlacion de 0.479. En tal sentido,
se acepto la hipdtesis de que la estrategia de fijacion de precios se relaciona con la decision
de compra. Se concluye que si existe relacion entre las estrategias de fijacion de precios y la
decision de compra en los clientes, pues el coeficiente de correlacion tiene un valor de 0.479
positivo moderada. Se mostré que tienen que tener en cuenta los precios de las empresas

competidoras para mantener una aceptacion positiva de sus clientes.

Carrillo y Garcia (2018), tuvo como objetivo determinar la relacion entre el
Marketing Mix y la decision de compra de los clientes de una empresa dedicada a la
comercializacion de equipos de aire acondicionado en Tarapoto. Esta investigacion de tipo

aplicada, tuvo un alcance correlacional y disefio transversal. La muestra estuvo conformada
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por 57 clientes, utilizando como instrumento el cuestionario. Los resultados obtenidos fueron
que el marketing mix se relaciona directamente con la decision de compra, ademas el nivel
de importancia entre las dos variables es muy significante, ya que el valor (p<0,05).
Llegando a la conclusion que a mejor uso del marketing mix se podra influir de manera
favorable en la decision de los clientes, lo cual permite cumplir con los objetivos

organizacionales.

Chempen e Isla (2017), en su investigacion buscaron determinar si las estrategias de
Marketing Mix se aplican en la comercializacion de aguaymanto en un mercado mayorista
de frutas. La investigacion fue tipo aplicada, de disefio no experimental y alcance
descriptivo. La muestra estuvo conformada por 7 puestos, haciendo del muestreo no
probabilistico y se us6 como instrumento la entrevista. Los resultados descriptivos indicaron
que los entrevistados si aplican las estrategias de marketing mix en la comercializacion de
su producto, aunque la estrategia de promocion no es aplicada de forma adecuada por los
comerciantes por falta de conocimiento, utilizando herramientas artesanales que no ayudan
mucho a para promocionar su producto. Por tanto, se debe poner énfasis en las estrategias

de promocion para ayudar a impulsar la venta de su producto.

More (2017), en su estudio busco determinar si existe relacion entre el marketing
mix y la decision de compra de una muebleria en San Juan de Lurigancho. La investigacion
de disefio no experimental, fue descriptiva correlacional y de corte transversal. La muestra
estuvo conformada por 155 clientes, con instrumentos validados por expertos y fiabilidad.
Los resultados descriptivos de la variable marketing mix segln los clientes 56,1% lo

considera bueno, y en cuanto a la decisién de compra el 55,5% lo considera regular. Se llegd
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a la conclusién que no existe relacion entre el marketing mix y la decision de compra, dado

que el coeficiente Rho de Spearman fue de — 0,75% y una significancia bilateral de ,353%.

Quinto (2018), en su estudio buscé determinar la relacion entre el marketing mix y
la decision de compra en el Centro Comercial Plaza Echenique Chosica, 2018. La
investigacién de disefio no experimental, tuvo enfoque cuantitativo y de alcance
correlacional con corte transversal, utiliz6 como instrumento el cuestionario. La muestra
estuvo conformada por 193 clientes frecuentes y potenciales, con instrumentos validados por
expertos y una alta fiabilidad. Los resultados obtenidos indican que existe una correlacion
moderada entre las variables, pues se encontro significancia (p<0,05), la cual indica que la
relacion es significativa y un (rho = 0,601). Se llegé a la conclusion que existe una relacion
positiva entre el marketing mix y la decisién de compra. Y se mostro que el precio es el

factor determinante que influye en la decision de compra.

Garcia y Gastulo (2018), destacan en su estudio el objetivo de determinar los factores
que tienen mayor influencia en la decision del consumidor de un supermercado en la ciudad
de Chiclayo. Esta investigacion de tipo aplicado, tuvo un enfoque cuantitativo y disefio
descriptivo. La muestra estuvo conformada por 380 clientes, se utilizé de instrumento el
cuestionario haciendo uso de la escala de Likert. Y, de los resultados encontrados se llego a
la conclusion, que de los factores empleados el factor mas influyente segin el modelo fueron
las recomendaciones, precios y percepciones. Ademas, se mostré que la motivacion de los
clientes por adquirir productos del establecimiento tiene que ver con la comodidad que se le

brinde.
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Entre las bases tedricas del estudio se ha considerado a Kotler y Armstrong (2013),
quienes destacan que las organizaciones mezclan diferentes técnicas de marketing para
lograr la respuesta mas deseable en su mercado objetivo. La esencia del marketing es
planificar un producto o servicio Util al mercado de referencia que satisfaga sus necesidades,
para ello es necesario fijar precios y formas de distribucion, asi como un plan de promocion
para fomentar su difusion y adquisicion (Fernandez, 2015). El marketing Mix es un conjunto
de herramientas del marketing que usan las empresas para lograr sus objetivos comerciales
en relacién con su puablico objetivo; las 4P’s es una estrategia de marketing que tiene un
verdadero valor afiadido para los clientes (Kotler & Armstrong, 2008, p.5). Por su parte
Fernandez (2015), manifiesta que la esencia del marketing es planificar un producto o
servicio til al mercado de referencia que satisfaga sus necesidades, para ello es necesario
fijar precios y formas de distribucion, asi como un plan de promocion para fomentar su
difusion y adquisicion.

En cuanto a las dimensiones del marketing mix tenemos Producto, donde Kotler y
Armstrong (2013) afirman es un conjunto de bienes y servicios que ofrece una empresa al
mercado. Segun Lamb et al. (2011), el producto es la pieza clave dentro del marketing mix
(producto, precio, promocion y distribucion), también consideran el producto como el
elemento clave dentro del proceso de produccion, ya que es el punto de partida de toda
comercializacion. Kerin et al. (2014), refiere que el producto esta conformado por un nimero
de atributos perceptibles (mercancias) o intangibles (servicios), que cumplen el rol de
complacer la necesidad de un comprador o consumidor a cambio de pago en una cierta

cantidad de dinero (p.201).
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Sus principales indicadores son: la calidad, la cual tiene que ver con el rendimiento
del producto y esta vinculada con la satisfaccion y el valor para el cliente; la variedad, los
consumidores a menudo se enfrentan a una variedad de productos y servicios que pueden
satisfacer sus necesidades. La marca, se refiere al nombre, signo, simbolo o disefio, que
distingue los productos o servicios de un vendedor de sus competidores. El disefio,
contribuye tanto al valor del producto como a su apariencia; las caracteristicas, son una
herramienta competitiva para distinguir el producto de la empresa de sus competidores. El
empaque, es el acto de fabricar un envase o envoltura de un producto y es una parte

importante de cualquier experiencia del cliente con la marca (Kotler & Armstrong, 2013).

En cuanto a la dimensién Precio del marketing mix, Kotler y Armstrong (2013),
afirman que es la cantidad que los consumidores pagan para obtener el producto. Por su parte
Kotler y Keller (2012) sostienen que tipicamente el precio ha sido uno de los factores mas
determinantes en la eleccion del consumidor. Los precios tienen un efecto directo en los
resultados de una empresa; un pequefio porcentaje de aumento en el precio puede producir

un gran porcentaje de aumento en las ganancias (Kotler & Armstrong, 2012, p. 290).

Asimismo, esta dimensidn tiene los siguientes indicadores: precios de lista, es el
precio de venta, que determinan el precio de un producto antes de descuentos aplicados por
impuestos; condiciones de pago, condiciones en las que se realiza el pago de la compra venta,
habitual es que el pago sea aplazado que implica que el vendedor conceda créditos al
comprador. El descuento que es la reduccion directa del precio en las compras por cantidades
especificas; las bonificaciones son reducciones de precios que se otorgan a los vendedores

por participar en programas de soporte de ventas y marketing (Kotler & Armstrong, 2013).
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En cuanto a la dimension Plaza del marketing mix, Kotler y Armstrong (2013),
afirman que incluye actividades de la empresa orientadas a que el producto (stock) esté
disponible para los clientes objetivo (p.53). La distribucion como un conjunto de sistemas
controlados, que las empresas controlan, realizan e implementan para poder ser guiadas a
que la mercaderia o servicio se encuentre disponible (stock) o en venta dentro del mercado

especifico (Kotler & Armstrong, 2013). Asimismo, tiene los siguientes indicadores:

Transporte, la eleccion de la empresa de transporte afecta los precios de los
productos, el rendimiento de entrega, y el estado de las mercancias cuando llega a su destino,
lo cual afectara la satisfaccion del cliente (Kotler & Armstrong, 2013, p.313). Los canales,
son conjunto de entidades que interactian y que ayudan a que un producto o servicio esté
disponible para el consumo de un usuario; ubicaciones, los mayoristas deben elegir
cuidadosamente sus ubicaciones, propiedades y sitios web (Kotler & Armstrong, 2013,
p.348). Y logistica, planificar, implementar y controlar del flujo fisico de bienes, servicios e
informacion relacionada desde los puntos de origen a los puntos de consumo y satisfacer las

necesidades del cliente generando utilidad (Kotler & Armstrong, 2013, p. 310).

Por altimo, en cuanto a las dimensiones del marketing mix se tiene a la Promocion,
segun Kotler y Armstrong (2013), se refiere a actividades que comunican los beneficios de
un producto y persuaden a los clientes objetivo para que lo compren (p. 53). El papel de la
promocion en el marketing mix es asegurar que el intercambio mutuo sea satisfactorio para
el mercado objetivo, convencerlos, informarlos, educarlos y recordarles las ventajas del
producto (Lamb et al., 2011). Asimismo, cabe resaltar que las estrategias de promocion

incluyen:
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La promocidn de venta, son incentivos a corto plazo para fomentar la compra o venta
de un producto o servicio (Kotler & Armstrong, 2008, p. 363); la publicidad es cualquier
forma pagada de presentacién y promocién impersonal de ideas, bienes o servicios, por un
patrocinador identificado. ElI marketing directo, es la comunicacion directa con
consumidores cuidadosamente seleccionados para obtener una respuesta rapida y desarrollar
una fuerte relacion con clientes. Las ventas personales, demostracion individual del poder
de venta de la empresa con el fin de vender y gestionar las relaciones con clientes; y las
relaciones publicas, implican crear buenas relaciones con los diferentes publicos de la
empresa ganando una buena reputacion e imagen para la empresa y previniendo los rumores

(Kotler & Armstrong, 2008).

Asimismo, con respecto a la segunda variable que es decision de compra los autores

la definen de la siguiente manera:

Segun Kotler y Armstrong (2016) “es un conjunto de etapas por las que pasan los
consumidores para decidir sobre la compra de un bien o servicio”. El comportamiento del
consumidor, son conocimientos utilizados para tomar las decisiones de compra sobre la
disposicién y uso de los bienes o servicios adquiridos; se consideran también que los factores
intervienen en la decision compra y uso del producto (Lamb et al., 2011, p.191). Staton et

al., (2007) manifesto que:

Para llegar a la compra de un producto los consumidores pasan por un proceso de
decision de compra: reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacion, evaluacion
de alternativas, decision de compra y comportamiento posterior a la compra; para Gltimo

llegar a una decision final (p. 97).
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En cuanto a las dimensiones se tiene al Reconocimiento de la Necesidad, Staton et
al. (2007), afirman que el proceso de decisién de compra comienza cuando la necesidad de
estar satisfecho mediante el consumo se vuelve lo suficientemente fuerte para motivar a una
persona (p. 99). Un claro ejemplo de las acciones realizadas por las empresas del sector
terciario se puede encontrar con el objetivo de promover la aparicion de la necesidad del
consumidor en los escaparates, con el objetivo de estimular y generar demanda para que los
consumidores que ingresan al local se interesen por los productos expuestos (Monferrer,

2013)

Se considera los siguientes indicadores: estimulos internos, las necesidades pueden
activarse por estos estimulos cuando una necesidad normal de la persona como, por ejemplo,
tener hambre o sed se eleva a un nivel lo suficientemente alto como para convertirse en un
impulso; estimulos externos, una necesidad también puede ser provocada por un estimulo
externo, ejemplo: un anuncio o charla con un amigo podria hacerte pensar que necesitas
comprar un nuevo auto; y tipos de necesidades, los expertos deben estudiar a los
consumidores para determinar que tipos de necesidades surgen, por qué surgen esas
necesidades y como hacen que los consumidores compren un producto en particular (Staton

etal., 2007).

Otra de las dimensiones es la Busqueda de Informaciéon, segun manifiesta Monferrer
(2013), la informacién es muy importante para tomar una decision, en funcion del tipo de
consumidor y del impacto de los productos relacionados en él (importancia del gasto,
involucramiento social, impacto en su imagen, etc.) (p.84). Por su parte, Stanton et al., (2012)

manifiesta que una persona al comprar un producto comienza a recopilar suficiente
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informacion en marcas preferidas y productos seleccionados, atribuyendo a si le brinda algin

beneficio.

Asi, se puede distinguir dos niveles de busqueda de informacion, segin Monferrer
(2013), la busqueda de atencion intensificada, se refiere a los consumidores receptivos a la
informacion relacionada con un producto en particular (anuncios, opiniones de amigos, etc.)
Y la busqueda activa de informacion, en donde los consumidores intensifican sus esfuerzos
de busqueda, intentando encontrar informacion de producto en diversas fuentes (lecturas,

amigos, internet, visitas a empresas, etc).

En cuanto a la dimensién Evaluacion de Alternativas, Stanton et al, (2007) menciona
que el consumidor pondera las ventajas y desventajas de las alternativas identificadas, la
evaluacion puede incluir uno 0 mas criterios con los cuales se comparan las alternativas. En
la etapa de la evaluacion, los consumidores clasifican las marcas y forman intenciones de
compra (Staton et al., 2007). Lo primero a considerar es el consumidor. Al observar la
satisfaccion de un deseo, lo primero que hace es comparar productos alternativos que puedan
satisfacer ese deseo, elegir un tipo de producto y comparar entre las diferentes marcas de la
competencia. También tenga en cuenta que esta comparacion evalta no solo el producto real,
sino también otros factores y atributos relacionados con el producto llamados expectativas
del producto como: instalaciones del establecimiento comercial, calidad del producto,
precio, sentimientos generados por el producto y establecimiento, aspectos sociales de la

compra: marca, imagen, reputacion.

En la dimension Decision de Compra, los consumidores decide si comprar 0 no un

producto, evaluando diferentes factores para la decision final (Staton et al., 2007). Lamb et
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al., (2011) mencionan que después de obtener la informacion y crear un conjunto de

productos sugerentes, el consumidor esta listo para tomar una decision.

Esta dimensién tiene como indicadores: intencion de compra, se declara la
preferencia por una marca o producto sobre el resto de opciones competidoras. Estos datos
son declarativos sobre parte del publico objetivo, es por ello que no siempre se ve en las
ventas reales que reflejen el comportamiento en lugar de la intencion; la decision de compra
es facilmente predecibles porque se pueden basar principalmente en un atributo, sin
embargo, la mayoria de los compradores consideran diferentes atributos y cada uno tiene

peso diferente (Stanton et al., 2012).

Por ultimo, la dimension Comportamiento Posterior a la Compra, el consumidor trata
de asegurarse que la eleccion que ha hecho sea correcta (Staton et al., 2007). Después de
adquirir el producto e instalarlo o usarlo, los consumidores tendran una serie de sentimientos
que juegan un papel clave en dos aspectos: para afrontar su comportamiento de compra

futuro y lidiar el boca-oido que involucran a otros agentes (Monferrer, 2013, p.88)

Se pudo distinguir indicadores tales como: las expectativas del consumidor, si el
producto esta por debajo de las expectativas, el consumidor se decepciona; si cumple con las
expectativas, el consumidor queda satisfecho; si supera las expectativas, el consumidor
queda encantado; el desempefio percibido, mientras mayor sea la brecha entre las
expectativas y el rendimiento, mayor sera la satisfaccion del consumidor y del cliente,
después de comprar el producto, el consumidor puede estar satisfecho o insatisfecho y
adoptar el comportamiento posterior a la compra que es de interés para los expertos en

marketing” (Staton et al., 2007).

Pag.

Zavaleta Lizarraga K.
25



UNIVERSIDAD
PRIVADA

1 “PN “Estrategia del Marketing Mix y la Decisién de Compra de los
DEL NORTE clientes de Comercial Waldir, Truijillo afio 2023”

El presente tema se enmarca en la linea de investigacion desarrollo sostenible y
gestion empresarial, aprobada por la Universidad Privada del Norte, en esta linea y a partir

lo indicado es conveniente realizar la presente investigacion a partir de la siguiente pregunta:

¢En qué medida la percepcion del Marketing Mix se relaciona con la Decision de

Compra de los clientes en la empresa Comercial Waldir, Trujillo afio 2023?

Como Objetivo General se propone determinar el grado de relacion que existe entre
la percepcion del Marketing Mix y la Decision de Compra de los clientes de la empresa
Comercial Waldir de Trujillo, afio 2023. Asimismo, como objetivos especificos a) se
propone evaluar la percepcion del Marketing Mix de los clientes de la empresa Comercial
Waldir de Trujillo, afio 2023; b) determinar el nivel de facilidad de la decision de compra de
los clientes de la empresa Comercial Waldir de Trujillo, afio 2023; c¢) determinar la relacién

entre dimensiones de Marketing Mix y Decision de Compra.

Y como hipotesis general se planted la estrategia del Marketing Mix se relaciona
positivamente con la Decision de Compra de los clientes de la empresa Comercial Waldir

de Trujillo, afio 2023.

La hipdtesis nula del estudio considera que la estrategia del Marketing Mix no se

relaciona de manera positiva con la Decision de Compra de los clientes de la empresa.
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Considerando los criterios propuestos por Hernandez et al., (2014):

Presenta justificacion tedrica, en este estudio se considera que la variable Marketing
Mix y Decision de Compra se integran considerando la teoria de la competitividad de
Michael Porter que toma en cuenta la capacidad que tiene una empresa para producir y
mercadear sus productos, ejecutando acciones que generen valor para sus clientes que le
permita tener ventaja sobre sus rivales. Se basada también en la teoria socioldgica del
consumidor se pretende afirmar que el Marketing Mix estaria vinculado a la decision de
compra, al analizar patrones de comportamiento del consumidor para lograr identificar sus
necesidades y deseos. Y, por otro lado, la teoria de influencia social que se enfoca en como
los consumidores influencian su comportamiento por la opinion de gente de su entorno y
que esto afecta significativamente en sus decisiones de compra. Ademas, esta investigacion
se basa en informacion obtenida de libros y antecedentes nacionales e internacionales en los
cudles se rescatan los aspectos tedricos-conceptuales mas importantes para cada variable. Se
pretende con la investigacion brindar mayor informacion de sus variables, debido a que

ahora los clientes son mas receptivos a ser compradores dindmicos y solicitantes.

En el ambito practico, la investigacion va a determinar la relacion que existe entre la
estrategia del Marketing Mix y decision de compra de los clientes en una empresa mayorista.
En el Per0 existen alrededor de 2,612 mercados de abastos a nivel nacional segun sefialé el
Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2017), en donde las Mypes de los diferentes
sectores pueden considerar relevante este estudio para conocer la importancia de cada una
de estas variables a la hora de generar sus propias estrategias de marketing para tener un

impacto positivo en la decision de compra de los clientes en sus establecimientos.

Pag.

Zavaleta Lizarraga K.
27



UNIVERSIDAD
PRIVADA

1 “pN “Estrategia del Marketing Mix y la Decisién de Compra de los
DEL NORTE clientes de Comercial Waldir, Truijillo afio 2023”

Se justifica por su utilidad metodoldgica, la investigacion estuvo conformada por una
estructura de investigacion cientifica ya que se utilizd métodos cuantitativos, se empled
técnicas e instrumentos para la recoleccion de informacion, considerando investigaciones
previas; utilizando cuestionarios en escala de Likert, para la primera variable que mide la
percepcion del Marketing Mix y en la segunda mide la facilidad de decisién de compra en
los clientes. Los instrumentos empleados fueron adaptados y validados por firma de experto,
con el fin de bridar veracidad y fiabilidad a la investigacion. Se utilizé el programa de
estadistica SPSS 25 para el procesamiento de resultados, el cual también puede ser utilizado

en diferentes campos de trabajo.
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CAPITULO Il: METODOLOGIA

El enfoque considerado para esta investigacion es el cuantitativo, que segln
Hernandez et al., (2014) refieren que la recopilacién de datos se usa para probar hipotesis
basadas en mediciones numéricas y analisis estadisticos para crear patrones de

comportamiento y probar teorias.

El presente estudio adopta el enfoque cuantitativo, ya que utiliza la recoleccién de
datos con medicion numeérica para explorar o afinar las preguntas de investigacion en el

proceso de explicar las variables de estrategias de Marketing Mix y la Decision de Compra.

La investigacion es aplicada, pues segun Murillo (2008), menciona que una de las
caracteristicas de la investigacion tipo aplicada es la utilizacion del conocimiento y llevarlo
a la préactica, en este caso la aplicacion de la presente investigacion sera en una empresa del
rubro abarrotes. De acuerdo con Chavez (2015), las investigaciones aplicadas buscan aplicar
el conocimiento a través de acciones concretas, y obtener resultados a través de acciones

precisas para dar solucién a problemas préacticos.

El alcance de este estudio es descriptivo correlacional porque trata de determinar que
la variable Marketing Mix y Decisién de Compra estan vinculadas entre si. Por ello, con los
estudios descriptivos se busca Unicamente recopilar informacién de forma independiente o
conjunta sobre conceptos o variables (Hernandez et al., 2014, p. 92). Asimismo, la
investigacion de correlacidn se utiliza cuando se quiere establecer el grado de asociacién

entre una variable y otra variable que son independientes entre si (Naupas et al., 2014, p.233).

El disefio de investigacion es no experimental transversal, entendido como la

investigacion realizada sin manipulacion intencional de variables. Los estudios no
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experimentales no crean situaciones, sino que observan situaciones que ya existen, no son
causados intencionalmente por la persona que realiza la investigacion (Hernandez, 2014).
Es transversal porque la recoleccion de datos se realizd en un determinado periodo.
Naupas et al., (2014) sefiala que “se utiliza en investigaciones transversales, en vez de hacer
seguimientos de una variable, durante 5 afios 0 mas, se estudia esa variable simultaneamente

en un solo ano” (p. 233).
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Para determinar la poblacion se tomo en cuenta las ventas de la empresa Comercial
Waldir en el periodo del 15 de febrero al 15 de abril de 2023. Este periodo es considerado el
mas alto de los ultimos 12 meses, por lo que serad considerado como el eje poblacional del
presente trabajo. Luego de procesar esta data de compras para evitar duplicidad de unidades
muestrales se determind una poblacion de 150 clientes entre mayoristas y minoristas.

Segun Hernandez et al., (2014) menciona que la muestra es el subconjunto de la
poblacién objetivo para la cual se recopilan datos y que debe definirse claramente o

especificarse con anticipacion.
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Para determinar la muestra se establecieron los siguientes criterios de inclusion y
exclusion. Criterio de inclusion: clientes frecuentes u ocasionales de ambos sexos que han
realizado una compra en la empresa Comercial Waldir en abril afio 2023. Criterio de
exclusion: evitar cualquier tipo de duplicidad en la cuenta y aquellas personas que hayan
realizado la compra de algun producto en otras empresas y nunca en Comercial Waldir.

El célculo de la muestra, en esta investigacion, esta basada en el promedio de 150
clientes, que, de acuerdo con la base de datos y los registros de los ingresos del periodo
establecido, generd el nimero de 150 clientes que realizaron compras de productos en
Comercial Waldir. En tal sentido, para que haya una buena visibilidad en funcién a
respuestas, se optd por determinar la muestra aplicando la férmula de muestreo
probabilistico aleatorio simple para poblaciones finitas. EI margen de error es de 5% y tiene
un nivel de confianza de 95%, que da como resultado 109 personas (ver anexo 1).

En este estudio se utilizara un enfoque deductivo, debido a que los resultados
encontrados en las 109 personas que seran estudiadas podrian ser aplicados en las 150
personas que conforman la poblacion de estudio, dandole sentido a la hipétesis planteada.

Se utilizé el método analitico-sintético porque la variable Marketing Mix se
descompone en sus 4 dimensiones que son producto, precio, plaza y promocién. Y, por otro
lado, la variable Decision de Compra se divide en sus 5 dimensiones que son reconocimiento
de necesidades, busqueda de la informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra
y comportamiento posterior de compra.

La técnica que se empleo para la recoleccion de datos en esta investigacion fue una
encuesta dividida en dos partes. La primera centrada en el Marketing Mix y la segunda se
enfoca en la Decision de compra de los clientes de la empresa de abarrotes Comercial Waldir

de Trujillo en el afio 2023.
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Hernandez et al., (2014) sefialan que un instrumento de medicion es el recurso
utilizado por los investigadores para registrar informacién sobre la variable en
consideracion.

Para el recojo de la informacién en el presente estudio se utilizd6 como técnica la
encuesta y el instrumento para la recoleccion de datos const6 de dos cuestionarios adaptados
tanto para la variable Marketing Mix y la variable Decisién de Compra.

En el presente estudio se utilizd un instrumento que cuenta con 5 opciones de
respuesta, siendo 1 el valor mas bajo y 5 el valor mas alto. Se elabor6 la encuesta con 47
preguntas las mismas que se aplicaron a los clientes de la empresa en estudio, con la finalidad
de recoger informacion para la presente investigacion. La encuesta se dividio en dos partes.
La primera parte consta de 27 preguntas que evaltan la variable del Marketing Mix para la
cual se tomo6 como instrumento base el cuestionario propuesto por More (2017), quién se
basa en el esquema de Kotler y Armstrong (2013), con 4 dimensiones: 9 preguntas para
determinar el nivel del producto, 6 preguntas para medir el nivel del precio, 6 preguntas para
identificar el nivel de la plaza y 6 preguntas para determinar el nivel de la promocion que

estd brindando la empresa en estudio (Ver Anexo 3).
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Tabla 1.

Niveles y rangos del Marketing Mix y sus dimensiones

Dimensiones Niveles Rango

Bajo [86 a 100]
Maﬁimg Medio  [101a114]
Alto [115a 135]

Bajo [30 a 33]

Producto Medio [36 a 40]

Alto [41 a 45]

Bajo [18 a 21]

Precio Medio [22 a 23]

Alto [26 a 30]

Bajo [18 a22]

Plaza Medio [23 a 26]
Alto [27 a 30]

Bajo [15a20]

Promocion Medio [21 a 24]
Alto [25 a 30]

Fuente. Elaboracion propia

En la Tabla 1 se puede observar clasificados por niveles (bajo, medio y alto) y los respectivos
rangos que se utilizaron para medir la variable Marketing Mix y sus dimensiones.

La segunda parte consta de consta de 20 preguntas que evaltan la variable de la Decision de
Compra la cual se basa en el esquema de Stanton et al. (2012), con 5 dimensiones: 4
preguntas para identificar el nivel de percepcion del reconocimiento de necesidades, 4
preguntas para identificar el nivel basqueda de informacion, 4 preguntas para determinar el

nivel de evaluacion de alternativas, 4 preguntas para determinar el nivel de decision de
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compra; y 4 preguntas para determinar el nivel comportamiento posterior de compra. Las
alternativas de respuesta fueron tipo escala Likert cuyos valores de las respuestas son: (1)
nunca, (2) casi nunca, (3) a veces, (4) casi siempre, (5) siempre. (Ver Anexo 7)

Tabla 2.

Niveles y rangos de las dimensiones de Decision de compra

Dimensiones Niveles Rango
Bajo [56 a 6]
Decision de Medio 70279
Compra
Alto [B0a100]
Bajo [6a11]
Eeconocimiento _
de la necesidad Medio [12a13]
Alto [14 2 20]
Bajo [10 a 14]
Bisquedadela _
informacion Medio [15 a2 16]
Alto [17 a2 20]
Bajo [11215]
Evaluacion de _
alternativas Medio [16 2 17]
Alto [18 2 20]
Bajo [11a 14]
Decision de Medio 15217
compra
Alto [18 2 20]
Bajo [11a15]
Comportamiento Medio 162 18]
post compra
Alto [19 2 20]

Nota. Elaboracion propia

En la Tabla 2 se puede observar clasificados por niveles (bajo, medio y alto) y los respectivos

rangos que se utilizaron para medir la variable decision de compra y sus dimensiones.
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Para determinar la validez y confiabilidad de los instrumentos, se utiliz6 la opinién
y el visto bueno de expertos en el tema de la carrera profesional de Administracion y

Negocios Internacionales de nuestra casa superior de estudios sede Trujillo.

El instrumento de recoleccion de datos para la variable Marketing Mix fue sometido
a la validez de juicio de expertos, en este caso fue correctamente validada por docentes de
investigacion. Y para la recoleccion de datos de la variable Decision de Compra se utilizé
un instrumento validado y lo Unico que se hizo fue adaptar de acuerdo con la unidad de
analisis, en este caso es Comercial Waldir y posterior a ser adaptado se valido correctamente.
(Ver Anexo 5).

Tabla 3.

Validacion de expertos

Informacion del Especialista

Experto Calificacion
Ingeniero Industrial especializado en
Administracion de Negocios y
Magister Luis Relaciones Internacionales, por lo que
Enrique Quiroz es viable su opinidn sobre el
Veliz instrumento. Valido, aplicar

Administradora de Empresas. Docente
de Administracion y Negocios
Magister Marlies  Internacionales, por lo que es viable su
Alicia Cueva Urra opinion sobre el instrumento. Valido, aplicar
Administrador de Empresas. Docente de
Administracion y Negocios
Magister Raul Internacionales, por lo que es viable su
Marin Mijichich opinion sobre el instrumento. Valido, aplicar

Ademas, también es importante tener una medida de la fiabilidad del cuestionario.
Se entiende como fiabilidad, la precision en la medida de una caracteristica o un atributo. En
ese enfoque, el Alfa de Cronbach es de los métodos habitualmente referenciados para
calcular la fiabilidad (Rodriguez-Rodriguez & Reguant-Alvarez, 2020). La confiabilidad se

define como “Grado en que un instrumento produce resultados consistentes y coherentes”
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(Hernandez et al., 2014, p. 233). En el presente trabajo de investigacion se aplico una prueba
piloto de 20 personas.
El valor del alfa de Cronbach para las cuatro primeras dimensiones referentes al

marketing mix se muestra a continuacion:

Tabla 4.

Prueba de Confiabilidad del cuestionario de la variable Marketing Mix

Alfa de Cronbach N de elementos

0,937 27

El valor del alfa de Cronbach para las cinco Ultimas dimensiones de la decision de
compra se muestra a continuacion:

Tabla 5.

Prueba de Confiabilidad del cuestionario de la variable Decision de Compra

Alfa de Cronbach N de elementos

0,910 20

La conclusion a la que se llega es que el cuestionario realizado presenta una buena
fiabilidad para las dos variables a estudiar (marketing mix y decisién de compra) ya que
ambas alfas son mayores a 0.8. En el caso del marketing mix, la fiabilidad del alfa de
Cronbach es de 0.937. y en el caso de la decisién de compra es de 0.910 (Anexo 4).

Respecto al procedimiento empleado primero, se disefié el cuestionario de acuerdo
con las variables, dimensiones e indicadores previamente establecidos quedando un total de
47 preguntas con el objetivo de determinar la relacion que existe entre el marketing mix y la
decision de compra. Después de elaborar y adaptarlo teniendo en cuenta cuestionarios

consultados; se procedi6 a su validacion pidiendo el apoyo a 3 expertos académicos.
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Para la recoleccion de datos, el instrumento primero fue aplicado de manera
presencial a una muestra piloto de 20 personas y el resto de las encuestas se aplicaron de
forma individual en el establecimiento, empleando como herramienta digital el Google
Forms. El cuestionario fue autoadministrado, pero siempre con la asesoria del investigador
y el tiempo empleado para responder dicho instrumento fue en promedio de 5 a 6 minutos.
Una vez obtenida la informacion se procedié a organizar en Excel y el programa SPSS en su
version IBM 25, lo cual permitié elaborar las tablas que describen los resultados finales de
las variables y dimensiones. Para el andlisis de fiabilidad se utilizo el coeficiente del Alfa de
Cronbach, y para dar una escala de valoracion a las variables con sus dimensiones, se proceso
las escalas de Likert haciendo uso de la baremacion con SPSS, obteniéndose niveles de
valoracion de bajo, medio y alto. Asimismo, para determinar la contrastacion de la hipétesis
se utilizo la prueba de normalidad y para medir la correlacion se empled el coeficiente de
Spearman, en este coeficiente se toma valores entre -1 y 1, dénde més se aproxime a -1

indicara una correlacion negativa perfecta y a +1 indicard una correlacion positiva perfecta.
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Tabla 6.

Coeficiente de correlacion de Spearman

Rango Relacion

-0.91 a-1.00 Correlacion negativa perfecta.
-0.76 a -0.90 Correlacion 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 mnguna correlacion.

+0.01 a +0.10 Correlacion positiva débil.

+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media.
+0.51a+0.75 Correlacion positiva considerable.
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva fuerte.

+0.91 a +1.00 Correlacion positiva perfecta.

Nota. Mondragon (2014)

Anélisis descriptivo. Los resultados han sido presentados en cuadros bivariantes, asimismo
para facilitar la comprension de los resultados se adjunté graficos de barras y de dispersion
de puntos.

Anélisis inferencial. Se utiliz6 la prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov: para
determinar el nivel de relacion del Marketing Mix y la Decision de Compra, pues n > 50 (ver
anexo 5). Posterior a ello, se verificd con la prueba estadistica que la primera variable tiene
un p-valor < 0.05 y la segunda tiene un p-valor > 0.05 lo que significa que siguen los datos
no siguen una distribucion normal por lo cual se hizo uso de la prueba paramétrica

Coeficiente de Spearman que permitio decidir la relacion entre ambas dimensiones.
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Referente a los aspectos éticos de la investigacion, se esta citando a todas las fuentes
que han sido consultadas segun la normativa vigente, también se tiene la carta de
autorizacion de la empresa en estudio para hacer uso del nombre, recolectar datos como la
problematica y permiso para aplicar las encuestas a los clientes en el establecimiento de
forma presencial, dicha informacion sera usada sélo con fines académicos, basandonos en
el método cientifico y sin dejar de lado valores que un investigador debe observar; todos los

resultados se presentan sin alterar datos reales.
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CAPITULO Ill: RESULTADOS

El presente trabajo se propuso demostrar que la estrategia de marketing de una
empresa esta relacionada con la decision de compra de los clientes. A continuacion, se

presentan los principales hallazgos de este trabajo.

Objetivo General: determinar el grado de relacion que existe entre la percepcion del
Marketing Mix y la Decision de Compra de los clientes de la empresa Comercial Waldir de
Trujillo, afio 2023. En ese sentido, se tuvo que hacer la contrastacion de la hipotesis general,
se realizo la prueba de normalidad para conocer si los datos de la investigacion siguen una
distribucion normal (paramétricas) o no siguen una distribucion normal (no paramétricas) y
asi determinar el tipo de coeficiente de correlacion a utilizar.

Tabla 7.

Determinacion de contrastacion de la hipdtesis

S1gm5f:1:;a_nc1a Tipo de prueba  Correlacion
]
KG].IHDEMGV_ p=0.05 Parametricas Pearson
Smirnove
Prucbade 150 p<0.05 No Rho de
lidad Parametricas Spearman
norma Shapiro-Wilk p=0.03 Parameétricas Pearson
<50 p <0.05 No Rho de
Paramétricas Spearman

En la tabla 7, se muestra la determinacion para realizar la contrastacion de las hipotesis
mediante la prueba de normalidad, en la cual se utilizd el estadistico de Kolmogorov-
Smirnov#, ya que la presente investigacion cuenta con n=109. La significancia para trabajar

es del 5% la cual nos indica que coeficiente se empleo.
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Tabla 8.

Prueba de Normalidad de las variables Marketing Mix y Decision de Compra

Kolmogborov-Smirnovs

Estadistico gl S(;g}
Marketing Mix 0.109 100 0.003
Decision de 0.084 109 0.054
Compra

a Correlacion de significacion de Lilliefors

En latabla 8, se observa el nivel de significancia de la prueba de normalidad de Kolmogorov-
Smirnove para la variable Marketing Mix el valor p= 0.003 y para la decision de compra el
valor de p=0.054, se puede ver que no siguen una distribucion normal. Y, teniendo en cuenta
los criterios de distribucion al ser una estadistica no paramétrica se utiliza el coeficiente de

Spearman para las pruebas de hipétesis.

A continuacidn, en la siguiente tabla se comprobd la hipotesis general en la cual se
planteo: la hipotesis nula (Ho) La estrategia del Marketing Mix no se relaciona positivamente
con la decision de compra en Comercial Waldir de Trujillo afio 2023 y como hipétesis alterna
(Hy la estrategia del Marketing Mix se relaciona positivamente con la Decision de Compra

de los clientes de la empresa Comercial Waldir de Trujillo, afio 2023.
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Tabla 9.

Comprobacion de la Hipotesis General Correlacion entre Marketing Mix y Decision de
Compra

Marketing Mix Decision de
Compra

Marketing Mix Correlacion de 1 0,554**

Spearman

Sig. (bilateral) . 0,000

N 109 109
Decision de Correlacion de 0,554%* 1
Compra Spearman

Sig. (bilateral) 0,000

N 109 109

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral)
Nota. Elaboracién propia en base a los resultados del SPSS.

De la tabla 9, se observa que el valor de (p= 0.000) es menor que 0.05 por tanto se rechaza
la hipdtesis nula y acepta la hipétesis del investigador, es decir que si existe relacion positiva
entre la estrategia del Marketing Mix y la Decision de Compra en la tienda Comercial
Waldir; el valor del coeficiente de Spearman (r = 0,554) que de acuerdo con la escala de

Spearman dicha correlacion es positiva considerable.
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Figura 1.

Correlacion entre Marketing Mix y la Decision de Compra

100,00 | b

90,00 |
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50,00 |
80,00 90,00 100,00 110,00 120,00 130,00 140,00

MARKETING_MIX

En la Figura 1, se observa el diagrama de dispersién de los datos del Marketing Mix y la
Decision de Compra de los clientes de Comercial Waldir de Trujillo, afio 2023 y muestra
una relacion positiva, considerable y de intensidad positiva lineal entre las dos variables. Se
concluye que en la medida que el Marketing Mix aumenta (mejora), la Decisién de Compra

aumentara de forma considerable.
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Obijetivo especifico 1: Evaluar la percepcion del Marketing Mix de los clientes de la
empresa Comercial Waldir de Trujillo, afio 2023.

Figura 2.

Nivel de percepcion del Marketing Mix de los clientes en la tienda Comercial Waldir de
Trujillo, afio 2023 (%)
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En la Figura 2, se observa que, segun la percepcion de los clientes de la tienda Comercial
Waldir de Trujillo, afio 2023, acorde a los baremos (anexo 7) el Marketing Mix esta en un
nivel medio con un 40,40% esto es debido a que no se cumple con brindar mayor importancia
en ofrecer variedad en los productos, dar un precio competitivo, mejorar plaza y la

promocion de los diversos productos que se ofrece en Comercial Waldir.
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Tabla 10.

Marketing Mix y sus dimensiones

Variable Dimensiones
Producto Precio Plaza Promocién
% % % %

. Nivel Bajo 30,30 26,60 36,70 31,15
Marketing

Mix Nivel Medio 41,30 48,60 40,40 45,00

Nivel Alto 28,40 24,80 22,90 23,85

TOTAL 100 100 100 100

Nota. Elaboracion propia a partir de los resultados del SPSS.

En la Tabla 10, de acuerdo a los baremos (anexo 7) se muestra los porcentajes de
cada dimension que se obtuvo de la informacion recabada de los clientes respecto al
Marketing Mix de la empresa. Se observa que, las dimensiones producto, precio, plaza y
promocion se ubica en la categoria de nivel medio obteniendo un 41,30%, 48,60%, 40,40%
y 45% respectivamente. Se observa ademas que en la dimension plaza hay un buen
porcentaje ubicado en nivel bajo a diferencia de las demas dimensiones, se puede decir que
la empresa no esta ha adaptado su proceso de manera eficiente para hacer llegar al cliente
sus productos. Y, por otro lado, la promocion de la empresa no se ha utilizado de manera
eficiente las redes sociales y otros medios virtuales para dar a conocer la cartera de productos

que ofrece y atraer a nuevos clientes.

Pag.

Zavaleta Lizarraga K.
45



UNIVERSIDAD
PRIVADA

1 “pN “Estrategia del Marketing Mix y la Decisién de Compra de los
DEL NORTE clientes de Comercial Waldir, Truijillo afio 2023”

Obijetivo especifico 2: Determinar el nivel de facilidad de la decision de compra de los
clientes de la empresa Comercial Waldir de Trujillo, afio 2023.

Figura 3.

Nivel de la Decisién de Compra de los clientes de la tienda Comercial Waldir de Trujillo,
afno 2023 (%)
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En la Figura 3, se observa que, segun la informacion recabada de los clientes de la tienda
Comercial Waldir de Trujillo, afio 2023, acorde a los baremos (anexo 8) la decision de
compra se encuentra en un nivel medio con un 40, 36% esto es debido a que no se cumple
con brindar mayor importancia en a los diferentes factores que tienen en cuenta los clientes
al realizar la compra de sus productos como: reconocimiento de sus necesidades, busqueda
de informacion, evaluar distintas alternativas, decision de compra y su comportamiento

posterior a su compra.
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Tabla 11.

Decision de compra y sus dimensiones

Variable Dimensiones

Busqueda  Evaluacion Decision

Reconocimiento Comportamiento

de la Necesidad Inf de L de_ de Post-Compra
% nrormacion alternativas compra %
0 % % % 0
g;‘.’g" 39,40 33,00 37,60 35,80 40,40
Decision Ni\J/eI
de . 31,20 41,30 46,80 47,70 38,50
Medio
compra Nivel
29,40 25,70 15,60 16,50 21,10
Alto
TOTAL 100 100 100 100 100

Nota. Elaboracion propia a partir de los resultados del SPSS.

En la Tabla 11, podemos ver de acuerdo a los baremos (anexo 8) se muestra los porcentajes
de cada dimension que se obtuvo de la informacion recabada de los clientes respecto a su
decision de compra en Comercial Waldir de Trujillo,2023. Se observa que la dimension
reconocimiento de la necesidad tiene un puntaje de 39,45% ubicandose en el nivel bajo, esto
quiere decir que los clientes pocas veces adquieren productos que no tenian planeado
comprar antes de ir al local. Las siguientes dimensiones de bdsqueda de informacion,
evaluacion de alternativas y decisién de compra se encuentran en un nivel medio con un
41,3%, 46,8% y 47,7% respectivamente. Y, por Ultimo, sélo la dimensién comportamiento
post-compra se encuentra en un nivel bajo con 40,4% en Comercial Waldir de Trujillo, afio

2023.
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Objetivo especifico 3: Determinar la relacion entre dimensiones de Marketing Mix y
Decisién de Compra

Tabla 12.

Matriz de correlaciones

L Busqueda Evaluacion Decision . Decision
Reconocimiento Comportamiento
. de de de de
de la Necesidad . . Post-Compra
Informacion alternativas Compra Compra
Producto 0.189 0.445 0.399 0.321 0.372 0.472
Precio 0.176 0.456 0.444 0.302 0.393 0.422
Plaza 0.17 0.494 0.397 0.469 0.445 0.512
Promocion 0.263 0.393 0.37 0.324 0.35 0.37
Marketing ——g.261 0.47 0429 037 0.393 0.554
0.00: nula

De 0.01 - 0.10: baja

De 0.11 — 0.50: positiva débil

De 0.51 — 0.75: positiva considerable
De 0.76 — 0.90: positiva fuerte

De 0.91 — 1.00: positiva perfecta

En la tabla 12, podemos ver la matriz de correlaciones entre dimensiones por cada una de

las variables.

La correlacion de la dimensién Producto y la variable Decisién de Compra es positiva débil.
La correlacién de la dimension Precio y la variable Decision de Compra es positiva débil.

La correlacién de la dimensién Plaza y la variable Decision de Compra es positiva

considerable.

La correlacion de la dimension Promocién y la variable Decisién de Compra es positiva

débil.
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CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES
4.1 Discusién

Como objetivo general se plante6 determinar la relacion que existe entre la estrategia
del Marketing Mix y la Decision de Compra de los clientes de la empresa Comercial Waldir
de Trujillo, afio 2023. Segun Figueroa-Soledispa et al., (2020), el marketing mix se define
como un conjunto de herramientas tacticas integradas en la estrategia de marketing, que
permite a las empresas crear valor agregado para su publico objetivo, tomando asi decisiones
mas acertadas sobre imagen y comercializacion del producto. Asimismo, en la investigacion
se tiene como resultado que existe relacion positiva considerable del marketing mix y la
decision de compra, debido al coeficiente de Spearman que fue de 0,554 con un nivel de
significancia bilateral de 0.000, el cual es menor a 0,05 aceptandose asi la hipotesis
propuesta. En el estudio realizado por Quinto (2018), se evaluo la relacion entre marketing
mix y decision de compra en un centro comercial, también correspondiente a la industria del
retailing, utilizando el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman que fue de 0,601 y
obtuvo un nivel de significancia de 0,000, concluyendo en esa ocasion que si existe una

correlacion positiva moderada entre las dos variables.

Estos resultados difieren de la investigacion realizada por More (2017), quien estudio
la relacion entre estas variables y utilizo el coeficiente de Rho de Spearman obteniendo una
correlacion de -0,750 con una significancia bilateral de 0,353 y afirmo que no existe relacion
directa entre las dos variables. En ese sentido, de la teoria revisada y resultados analizados,
se puede verificar que tanto el marketing mix como la decision de compra, se complementan

de manera integral y dptima.
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Se planted como primer objetivo especifico determinar la percepcion del Marketing
Mix de los clientes de Comercial Waldir de Trujillo. Segun Fernandez, (2015) la esencia del
marketing es planificar un producto o servicio Util al mercado de referencia que satisfaga sus
necesidades, para ello es necesario fijar precios y formas de distribucién, asi como un plan
de promocidn para fomentar su adquisicion. En la investigacién se trabajé con las 4Ps y se
encontro que el marketing mix que realiza la empresa se encuentra en un nivel medio 40,37%

segun la percepcion de los clientes.

En el estudio realizado por Quinto (2018), el autor utilizé las mismas dimensiones y
obtuvo como resultado que la frecuencia de la variable marketing mix fue percibida en un
nivel medio como ni adecuado ni inadecuado en las tiendas de un centro comercial. Este
resultado muestra cierta similitud con el estudio de Chempen e Isla (2017), quienes
afirmaron en su estudio que, si bien los comerciantes minoristas aplican estrategias de
marketing mix, aun existen deficiencias en su aplicacion, en tal caso por desconocimiento,
se ve la necesidad de dar méas impulso a cada dimension del marketing mix para llevarla a
un mejor desempefio. En ese sentido, de la teoria revisada y resultados analizados, se puede
verificar que al hacer una adecuada gestion del marketing mix se puede ver reflejado en

resultados favorables para que los clientes opten por hacer sus compras en la empresa.

Se plante6 como segundo objetivo especifico determinar el nivel de la decision de
compra de los clientes de Comercial Waldir de Trujillo. Al respecto, Lamb et al. (2011),
sostuvieron que para comprar productos los consumidores pasan por el proceso de decision
de compra: identificacion de la necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de
alternativas, decision de compra y comportamiento post compra. En la investigacion se tomo

en cuentas las cinco dimensiones anteriormente mencionadas y se encontr6 que la decision

Pag.

Zavaleta Lizarraga K.
50



UNIVERSIDAD
PRIVADA

1 “PN “Estrategia del Marketing Mix y la Decisién de Compra de los
DEL NORTE clientes de Comercial Waldir, Truijillo afio 2023”

de compra de los clientes se encuentra en un nivel medio con 40,36%. En la investigacion
realizada por Acosta (2019), el autor obtuvo como resultados que la decision de compra de
la empresa Pucacha se encuentra en un nivel alto en un 72% de los clientes. Resultados que
concuerdan con el estudio Garcia y Gastulo (2018), en donde las alternativas que brinda la
empresa y diferentes atributos del producto y la atencién del cliente han logrado que la

decisién de compra en el establecimiento estudiado se encuentre en un buen nivel.

De igual manera Carrillo y Garcia (2018), indica que las variedades de productos y
asesoria a clientes para que evallen las alternativas le permiten a la empresa obtener la
satisfaccion del cliente y disposicion a adquirir sus productos. En ese sentido, de los
resultados obtenidos la decision de compra esta en un nivel medio, ello significa que aln
hay aspectos en los cuales la empresa debe trabajar y pueda tener un mejor desempefio,
generando en los clientes repeticion de su compra. Al analizar los resultados obtenidos de
los estadisticos descriptivos la decision de compra se encuentra en un nivel medio con un
39,02%, debido a que cada una de las dimensiones de la variable estan presentes, tales como
reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de alternativas,

decision de compra y comportamiento post compra.

En cuanto al tercer objetivo determinar la relacion entre dimensiones de Marketing
Mix y Decision de Compra. En la investigacion se aprecia que existe niveles de relacion
positiva débil entre las dimensiones producto, precio, plaza, promocién con la dimension
Reconocimiento de la necesidad. Asi como nivel positivo considerable entre la dimension
de Plaza con Decision de compra. Esto en relacion a estudios previos permiten observar que
la relacion también se muestra de manera positiva segin sefiala Quinto (2018), las

correlaciones entre dimensiones del Marketing mix con la Decision de compra de acuerdo
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al coeficiente de Rho de Spearman fueron positivas medias y positivas considerables. Por
otro lado, de acuerdo a la investigacién de More (2017), difiere de estos resultados pues
utilizando el mismo coeficiente de Rho Spearman obtuvo una correlacion negativa media
entre sus dimensiones. En ese sentido, de los resultados obtenidos, se puede verificar que las
dimensiones de Marketing mix y Decision de compra, se relacionan en un nivel positivo
considerable, resultando importante atender de forma prioritaria en adaptar las estrategias
tradicionales de marketing, para lograr construir relaciones estables con los clientes en el

tiempo.

Entre las principales limitaciones del trabajo esta la escasa literatura sobre el analisis
de estas variables en el comercio mayorista, generando complicaciones al momento de
compararlo con otros estudios, por lo que se optdé por hacer comparaciones con
investigaciones que analizar empresas de retailing. Por otro lado, los resultados obtenidos
en este estudio corresponden a una sola empresa, por lo cual los hallazgos no se pueden
extrapolar a otros negocios. Asimismo, solo considera a un sector especifico y no evalla

toda la industria de empresas de los diferentes rubros.

Referente a las implicancias tedricas, metodologicas y practicas, este estudio aporta
nuevo conocimiento actualizado sobre el comportamiento de las variables en un sector poco
explorado como es el comercio mayorista, que sirve como precedente para futuras
investigaciones. A nivel préctico los hallazgos ayudarian a que los negocios anticipen
estrategias en determinados establecimientos, teniendo en cuenta las decisiones del
consumidor. A nivel metodoldgico es importante seguir estudiando de manera cuantitativa

con encuestas aplicando las dimensiones propuestas en este estudio, asi como aplicar
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enfoques distintos al propuesto que aporten mayor conocimiento a futuras investigaciones
sobre el marketing mix para generar una mejor decision de compra en los clientes.
A continuacion, se presentaran las conclusiones del presente estudio después de haber

realizado el andlisis estadistico pertinente:

Respecto al objetivo general se determin6 que el marketing mix se relaciona con la
decisién de compra de los clientes de la empresa Comercial Waldir de manera positiva pues
se obtuvo un resultado de (Rho = 0,554) relacion positiva y considerable y (p < 0,05) relacién
altamente significativa. Esto quiere decir que si la percepcion del marketing mix aumenta
también la decision de compray viceversa. Por ello las empresas deben establecer estrategias
de marketing positivas que conlleven a una mejora consecutiva de la decision de compra en
este sector, que ha sido poco explorado por el momento.

Respecto al objetivo especifico 1, que es determinar el nivel de percepcion del
marketing mix de los clientes de Comercial Waldir de Trujillo, aio 2023; segun los
resultados se concluye que, la variable marketing mix se ubica en el nivel medio con un
40,37%. Asimismo, para las dimensiones tenemos 3 niveles (bajo, medio, alto) que de
acuerdo a los baremos empleados el producto y precio alcanzaron en su mayoria un nivel
medio, obteniendo 41,30% y 48,60% respectivamente. Esto quiere decir que los clientes
tienen una percepcién buena en estos puntos, sin embargo, resulta importante seguirlos
trabajando para poder llegar a un nivel alto. Mientras que para las dimensiones plaza y
promocion obtuvieron un nivel bajo con 40,40% y 45% respectivamente, siendo importante
que la empresa refuerce y reformule su estrategia en estos puntos. Se concluye que la
aplicacion del Marketing Mix como estrategia implica aprovechar las herramientas que
provee el mundo de los negocios para contar con el conocimiento y capacitacion para el uso

efectivo del marketing.
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Respecto al objetivo especifico 2, determinar el nivel de la decision de compra de los
clientes de Comercial Waldir de Trujillo, afio 2023; segun los resultados se concluye que la
variable decision de compra se ubica en un nivel medio con un 40,36%. Asimismo, para las
dimensiones tenemos 3 niveles de acuerdo a los baremos (bajo, medio, alto) y vemos que
tres de sus dimensiones como busqueda de informacidn, evaluacion de alternativas, decision
de compra alcanzaron un nivel medio, siendo mas representativa la dimension decision de
compra con un 47,70%.; mientras que las dimensiones reconocimiento de la necesidad y
comportamiento post compra obtuvieron un nivel bajo con una representatividad de 40,40%.
Se concluye que es importante dar respuesta a las solicitudes de los compradores facilitando
la decision de compra y que los procesos de post compran sean mas efectivos para generar
una buena interaccion entre clientes y empresa, brindando un buen servicio que genere un
trato de confianza con ellos de manera sostenida y que opten por seguir volviendo al
establecimiento, de esta manera la empresa no pierda su cartera de clientes.

Respecto al objetivo especifico 3, determinar la relacion entre dimensiones de
Marketing Mix y Decision de Compra. En la investigacion se aprecia que existe niveles de
relacion positivos débiles entre las dimensiones Marketing Mix y Decision de compra, asi
como niveles positivos considerables entre estas dimensiones. Se concluye al tener un
marketing mix positivo y atractivo como estrategia los clientes opten por regresar al
establecimiento, por ende, incrementan las ventas de productos.

En relacion al objetivo general se recomienda a que las empresas que se encuentran
en esta situacion puedan tomar accién y reformular estrategias que fomenten un marketing
mix optimo de sus productos, sus precios y sin descuidar la plaza y promocion pues como
se pudo apreciar del objetivo general tanto el marketing y la decisién de compra, son tomadas

en cuenta por el cliente a la hora de decidir donde comprar.
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En relacién al objetivo 1 se recomienda desarrollar estrategias de productos como
por ejemplo ofrecer una mayor variedad de productos para llegar a un mayor publico objetivo
y teniendo el stock suficiente poder satisfacer su demanda. Se sugiere que las tiendas
mayoristas analicen su situacion para una reubicacion interna de sus anaqueles, exhibidores
e iluminacidn de tal manera que sus productos sean ubicados estratégicamente para la rapida
eleccion del cliente. Ademas, que las empresas que tengan mayor presencia en redes sociales
con el fin de que pueda posicionarse en la mente de sus clientes y por ese medio hacer visible

su catalogo virtual de productos, y asi el cliente pueda hacer su pedido online.

En relacion al objetivo 2 se sugiere a empresas de este sector tomen mayor
importancia en hacer que el cliente se sienta comodo al estar en el establecimiento, haciendo
mas eficiente y rapido el tiempo que tarda en el despacho de sus productos a los clientes.
Ademas, que el personal de ventas recomiende los nuevos ingresos de productos
promocionandolos correctamente para que asi surja una necesidad en los clientes por
adquirirlos. Y, por ultimo, realizar encuestas a los clientes cada cierto periodo con la
finalidad de conocer que tan satisfechos se encuentran con la atencién brindada y beneficios

obtenidos al comprar en este establecimiento.

Por ultimo, es importante que en futuras investigaciones se haga un estudio tipo
experimental de las variables estudiadas para profundizar en el tema y sus implicancias en
cualquier otro rubro de negocio brindando propuestas de solucion a empresas con
problematicas similares, pues el marketing mix como estrategia esta conectado a la decision

de compra de forma positiva.
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o NZ.pq
e(N-D)+Z.pg

N: Poblacion =150
Z: Nivel de confianza 95% =1.96
e: Margen de error =0.05
p: Probabilidad de éxito ~ =0.50
q: Probabilidad de fracaso =0.50

n: Muestra = 109
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo: Estrategia del Marketing Mix y la Decision de Compra de los clientes de la empresa Comercial Waldir de Truijillo, 2023.

Problema

Objetivos

Hipotesis

Variables e indicadores

Problema General:
¢En qué medida la percepcion del
Marketing Mix se relaciona con la
Decision de Compra de los clientes
en la empresa Comercial Waldir,
Trujillo afio 2023?

Objetivo general:

Determinar el grado de relacién que
existe entre la percepcion del
Marketing Mix y la Decision de
Compra de los clientes de la
empresa Comercial Waldir de
Trujillo, afio 2023.

Objetivos especificos:

Obijetivo especifico 1

Evaluar la percepcion del Marketing
Mix de los clientes de la empresa
Comercial Waldir de Trujillo, afio
2023

Objetivo especifico 2

Determinar el nivel de decision de
compra de los clientes de la empresa
Comercial Waldir de Trujillo, afio
2023

Obijetivo especifico 3
Determinar la  relaciébn entre
dimensiones de Marketing Mix y
Decisi6én de Compra.

Hipétesis general:

La estrategia del Marketing Mix se
relaciona positivamente con la
Decisiéon de Compra de los clientes
de la empresa Comercial Waldir de
Truijillo, afio 2023.

Hipoétesis nula:

La estrategia del Marketing Mix se
relaciona positivamente con la
Decision de Compra de los clientes
de la empresa Comercial Waldir de
Truijillo, afio 2023.

Variable 1: Marketing Mix

Kotler y Armstrong (2008) definen que el Marketing Mix es el conjunto de herramientas del
marketing que utilizan las empresas para conseguir sus objetivos comerciales en relacion con
un publico objetivo; las 4P’s es la estrategia de marketing en valor real para los clientes.

Dimensiones Indicadores ftems rasecd?::aién de Niveles y rangos
Variedad 1:Nunca Bajo
D1: Producto | Calidad 2:Casi Nunca Medio
D2:  Precio Caracteristicas 3:A veces Alto
D3: Plaza Marca 4:Casi
D4: Promocién | Empaque siempre
Servicio 5: Siempre

Precio de Lista
Descuento
Condiciones de pago
Transporte
Ubicacion

Stock
Acondicionamiento
Publicidad
Promocion de ventas
Marketing directo
Ventas personales
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Variable 2: Decision de compra

J. Stanton, J. Etzel & J. Walker. (2012) definen que el proceso de decisién de compra se inicia
mucho antes de la compra real, y que continua mucho tiempo después, la decisién de compra
real forma parte de un proceso mucho mas grande, que inicia con el reconocimiento de la
necesidad y termina con sus sentimientos después de hacer la compra.

. . . P Escala de Niveles y
Dimensiones Indicadores item L
medicion rangos
D1: Estimulos Externos 1: Nunca Bajo
(Ij?econoc[r:ju%nto Estimulos Internos 2: Casi Medio
e necesidades .
_ ) Busqueda de atencion Nunca Alto
D2: Busqueda | jntensificada 3: A veces
de informacién ; . .
) Busqueda activa de 4: Casi
b3: y informacién siempre
Evaluacion de ) .
alternativas Precio 5: siempre
D4: Decision | Variedad de productos
de compra Entrega
D5: Seguridad
Comportamiento Intuicion de Compra
posterior de Decisién d
compra ecision de Compra

Expectativa del
Consumido

Desempefio Percibido

Disefio de investigacion

Poblacién y muestra

Técnicas e instrumentos

Estadistica a utilizar

Nivel: Relacional

correlacional

Disefio:
corte transversal.

Método: Cuantitativo

No experimental de

Poblacion:

Estara conformada por 150
personas, clientes de la empresa
Comercial Waldir—Trujillo.

Tipo de muestreo:
La muestra sera de tipo Sensal
Tamafio de muestra:

Estara conformada por 109
personas, clientes de la empresa
Comercial Waldir—Trujillo.

Variable 1: Marketing Mix
Técnicas: Encuesta

Instrumentos: Tipo Likert, Spss 25
Autor: Karla Zavaleta Lizarraga
Afo: 2023

Ambito de Aplicacion: Individual
Forma de Administracion: Directa

Variable 2: Decision de compra
Técnicas: Encuesta

Instrumentos: Tipo Likert, Spss 25
Autor: Karla Zavaleta Lizarraga
Afio: 2023

DESCRIPTIVA:

El andlisis de la investigaciéon se procesara mediante la herramienta
de SPSS 25 el cual nos arrojara tablas de frecuencia, grafico de
barras y el coeficiente de alfa de Cronbach, que nos ayudara con la

prueba de confiabilidad
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Ambito de Aplicacion: Individual
Forma de Administracion: Directa
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Anexo 3:

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

VARIABLE DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA DE
MEDICION

El marketing Mix es el conjunto | Producto Variedad 1. En Comercial Waldir suelo encontrar
VARIABLE 1 de her_r_amientas del marketing Calidad una \_/ariedad de pr(_)ductos que
que utilizan las empresas para necesito para satisfacer las
conseguir sus objetivos necesidades de mi hogar.

“El Producto es la combinacion de bienes y servicios
que la empresa ofrece al mercado meta”. (Kotler & Caracteristicas
Armstrong, 2013)

cqm_erciale_s en .relaci(’)n'con un Marca 2. Al ir a Comercial Waldir encuentro Ordinal
pablico objetivo; las 4P’s es la Empaque una diversidad de productos
Marketing Mi estrategia de marketing en suficiente para sentirme satisfecho.
arketing Mix valor real para los clientes. : : ;
3. Al ir a Comercial Waldir, los

(Kotler, & Armstrong, 2008).
productos ofertados que encuentro
son de buena calidad.

4. Al ir a Comercial Waldir, los
productos que me ofrecen muestran
correctamente sus caracteristicas y
bondades.

5. Al ir a Comercial Waldir, los
productos ofertados cuentan con una
adecuada fecha de vencimiento.

6. Al ir a Comercial Waldir, cuenta con
los Ultimos lanzamientos de las
marcas que comercializa.

7. Al adquirir un producto en Comercial
Waldir, me cercioro que es de marca
conocida dentro del mercado.

8. En Comercial Waldir la calidad del
servicio al cliente es buena.

9. El empaquetado y embalaje de su
compra es eficiente.

Servicio

Precio Precio de Lista
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“Es el monto expresado en suma de dinero por el
cual el comprador paga al vendedor para adquirir el
producto o servicio y de esta forma llegar a satisfacer
sus necesidades”. (Kotler y Armstrong, 2013)

Descuento
Bonificaciones
Condiciones de pago

10.Alir a Comercial Waldir el precio del
producto que vino a comprar es el
precio esperado.

11.Cree usted que el precio de los
productos que ofrece la empresa
Comercial Waldir es competitivo en
el mercado.

12.Comercial Waldir realiza
descuentos por ser cliente y/o por
volumen de compras.

13.Estd usted conforme con el
descuento recibido cuando compra
por cantidad.

14.Comercial Waldir ofrece
bonificaciones en sus productos
constantemente

15.Las condiciones del crédito ofrecido
por la empresa van acorde a sus
posibilidades de pago.

Plaza

La distribucibn como un conjunto de sistemas
controlados, que las empresas controlan, realiza y
ejecuta para poder ser guiadas a que la mercaderia
0 servicio se encuentre disponible (stock) o en venta
dentro del mercado especifico. (Kotler y Armstrong,
2013)

Ubicacion
Cobertura
Transporte

16.Al acudir a Comercial Waldir
considera que la ubicacién que tiene
es estratégica.

17. Las instalaciones e infraestructura
del local Comercial Waldir le brinda
comodidad.

18.Al ir a Comercial Waldir, la
ubicacion de productos en
anaqueles, vitrinas y exhibidores es
adecuada, para su rapida eleccién en
el momento del pedido.

19. Le resulta sencillo comunicarse
con la empresa Comercial Waldir
para hacer un pedido adicional.

20. La empresa cumple con la entrega
de los productos solicitados el dia y
hora acordada.

21.Considera que el transporte
utilizado por la empresa para la
entrega de su producto es el
adecuado.
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Promocién

La promociéon es un conjunto de actividades
sistematicas destinadas a promover informaciéon y
datos sobre las caracteristicas de productos y
servicios, llevando y motivando a los compradores a
adquirirlo. (Kotler y Armstrong, 2013)

Publicidad
Promocién de ventas
Marketing directo
Ventas personales

22. Alir a Comercial Waldir en su local
cuenta con publicidad atractiva de las
marcas que ofrece.

23.Comercial Waldir ofrece constantes
promociones de ventas como:
sorteos y demostraciones.

24.Se siente atraido de comprar en
Comercial Waldir cuando realiza
promociones en fechas especiales.

25.La empresa le brinda a usted
catélogo fisico o virtual de productos
para su eleccion rapida de productos.

26. A usted le resulta facil de recordar
el nombre de la empresa Comercial
Waldir.

27.El personal encargado de las
ventas personales en Comercial
Waldir le brindan buena orientacion y
atencion al comprar un producto.

VARIABLE 2

Decision
compra

de

“El proceso de decisién de
compra se inicia mucho antes
de la compra real, y que
continua mucho tiempo
después, la decision de
compra real forma parte de un
proceso mucho mas grande,
que inicia con el
reconocimiento de la
necesidad y termina con sus
sentimientos después de hacer

Reconocimiento de necesidades

“Es el proceso de decidir qué comprar se inicia
cuando una necesidad que puede satisfacerse por
medio del consumo se vuelve lo bastante fuerte para
motivar a una persona” (Stanton et al, 2012, p. 129).

Estimulos Internos
Estimulos Externos

1.Usualmente suele comprar
productos por impulso interno sin que
tuviese una necesidad.

2.Considera usted que sus costumbres
determinan los productos a comprar.

3.Cuando observa un producto nuevo
en exhibicién le surge la necesidad
de comprarlo.

4.Las sugerencias de amigos Yy/o

familiares influyen al momento de
decidir qué comprar.

Ordinal

Zavaleta Lizarraga K.

Pag.
66




1

UNIVERSIDAD
PRIVADA
DEL NORTE

“Estrategia del Marketing Mix y la Decisién de Compra de los clientes de Comercial Waldir, Trujillo afio

la compra” J. Stanton, J. Etzel
& J. Walker. (2012)

Blsqueda de informacién

“Una persona compre un producto primero
recolectara informacién suficiente, tanto en marcas
preferidas y productos; a esto se le atribuye si le trae
algun beneficio dicho producto a escoger” (Stanton et
al, 2012, p. 98).

Necesidad
Experiencia
Fuentes de informacién

5.Considera las necesidades de su
familia al comprar productos en
Comercial Waldir.

6.Normalmente usted elige sus
productos para el hogar basado en
Su experiencia personal, no necesita
mas informacion.

7.Al acudir a Comercial Waldir, el
personal de venta le informa de la
variedad de productos de primera
necesidad que posee.

8.La empresa le comunica las
caracteristicas y propiedades de los
productos de forma adecuada.

Evaluacién de Alternativas

“En la etapa de la evaluacion, el consumidor clasifica
las marcas y se forma intenciones de compra”
(Stanton et al, 2012, p. 144).

Alternativas de marca
Evaluacion de alternativas
Evaluacion

9.Prefiere comprar productos de
marcas conocidas sobre productos
de marcas blancas.

10.Considera que la calidad de los
productos de la empresa es superior
a la ofrecida por sus competidores.

11.La empresa le ofrece un stock

variado de alternativas en sus
productos para que pueda elegir
entre ellas.

12.Usualmente usted evalla la calidad
del producto que va a adquirir.

13.Considera usted que a la hora de
comprar productos para el hogar
confia mucho en su intuicion para
seleccionar una determinada marca.

Decisién de Compra

“En la decision de compra el consumidor decidira si
adquiere el producto o no; evaluara distintos factores
para su decision final” (Stanton et al, 2012, p. 98).

Intuicién de compra
Decision de compra

14. Al acudir a Comercial Waldir tiene la
sensacion de encontrar lo que esta
buscando.

15.Influyen diversos factores en su
decision de dénde comprar.

16.Considera usted elegir comprar en la
empresa Comercial Waldir ya que le
brindan una buena atencion.

17.Considera usted que los productos
ofrecidos satisfacen mejor sus
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expectativas, frente a los de la
competencia.

Comportamiento Posterior de Compra

“El consumidor busca asegurarse de que la elecciéon
que hizo fue correcta” (Stanton et al, 2012, p. 98).

Expectativa del Consumidor
Desempefio Percibido
Satisfaccion del cliente

18.Considera usted que los productos
que compré por el personal de la
empresa resultaron tener las
caracteristicas que le habian informado.

19. Al momento de cerrar la venta, los
trabajadores de la empresa se despiden
de usted con amabilidad y lo invitan a
regresar.

20.Usted se siente satisfecho con las
compras que realiza en la empresa
Comercial Waldir.
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Anexo 3:

Estimado Cliente:

ENCUESTA DEL MARKETING MIX

A continuacidn, usted resolvera un cuestionario que ayudara a obtener resultados estadisticos,
para el desarrollo de un trabajo de investigacidon que se ha venido realizando durante todo este
tiempo, se le solicita sinceridad y transparencia en la solucién de las preguntas; para ello debe

en el casillero de su respuesta:

“,n

marcar con una X

NUNCA (N) CASI NUNCA AVECES (AV) CASI SIEMPRE SIEMPRE (S)
(CN) (Cs)
1 2 3 4 5
Escala
N° Dimensiones - Indicadores de Marketing Mix CN | AV | CS
2 3 4
DIMENSION 1: PRODUCTO
Variedad
1. [En Comercial Waldir suelo encontrar una variedad de productos que 2 3 4
necesito para satisfacer las necesidades de mi hogar.
2. |Alir a Comercial Waldir encuentro una diversidad de productos 2 3 4
suficiente para sentirme satisfecho.
Calidad
3. |Alir a Comercial Waldir, los productos ofertados que encuentro son 2 3 4
de buena calidad.
Caracteristicas
4. Al ir a Comercial Waldir, los productos que me ofrecen muestran 2 3 4
correctamente sus caracteristicas y bondades.
5. |Alir a Comercial Waldir, los productos ofertados cuentan con una 2 3 4
adecuada fecha de vencimiento.
Marca
6. |Al ir a Comercial Waldir, cuenta con los dltimos lanzamientos de las 2 3 4
marcas que comercializa.
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Al adquirir un producto en Comercial Waldir, me cercioro que sea de
marca conocida dentro del mercado.

Servicio

8. [En Comercial Waldir la calidad del servicio al cliente es buena. 1] 2 3 4
Empaque

9. [El empaquetado y embalaje de su compra es eficiente. 1 2 3 4

DIMENCION 2: PRECIO

Precio de Lista

10. |Al ir a Comercial Waldir el precio del producto que vino a comprares| 1 | 2 3 4
el precio esperado.

11. [Cree usted que el precio de los productos que ofrece la empresa 1) 2 3 4
Comercial Waldir es competitivo en el mercado.

Descuentos 1 2 3 4
12. Comercial Waldir realiza descuentos por ser cliente y/o por volumen | 1 2 3 4
de compras.
13. [Estd usted conforme con el descuento recibido cuando compra por 1 2 3 4
cantidad.

Bonificaciones

14. |Comercial Waldir ofrece bonificaciones en sus productos 1 2 3 4
constantemente.

Condiciones de pago

15. |Las condiciones del crédito ofrecido por la empresa van acorde asus | 1 2 3 4
posibilidades de pago.

DIMENSION 3: PLAZA

Ubicacion

16. |Al acudir a Comercial Waldir considera que la ubicacion que tienees | 1 2 3 4
estratégica.

17. |Las instalaciones e infraestructura del local Comercial Waldir le 1 2 3 4
brinda comodidad.
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18. |Al ir a Comercial Waldir, la ubicacién de productos en anaqueles, 1 2 3 4
vitrinas y exhibidores es adecuada, para su rapida eleccién en el
momento del pedido.

Cobertura

19. |Le resulta sencillo comunicarse con la empresa Comercial Waldir 1 2 3 4
para hacer un pedido adicional.

20. [La empresa cumple con la entrega de los productos solicitados el dia | 1 2 3 4
y hora acordada.

Transporte

21. [Considera que el transporte utilizado por la empresa para la entrega | 1 2 3 4
de su producto es el adecuado.

DIMENSION 4: PROMOCION

Publicidad

22. |Al ir a Comercial Waldir en su local cuenta con publicidad atractiva de| 1 2 3 4
las marcas que ofrece.

Promocion de ventas

23. |[Comercial Waldir ofrece constantes promociones de ventas como: 1 2 3 4
sorteos y demostraciones.

24. Se siente atraido de comprar en Comercial Waldir cuando realiza 1 2 3 4
promociones en fechas especiales.

Marketing directo

25. | La empresa le brinda a usted catdlogo fisico o virtual de productos 1 2 3 4
para su eleccidn rapida de productos.

26. | A usted le resulta facil de recordar el nombre de la empresa 1 2 3 4
Comercial Waldir.

Ventas personales

27.| El personal encargado de las ventas personales en Comercial Waldir | 1 2 3 4
le brinda buena orientacion y atencion al comprar un producto.
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ENCUESTA DE LA DECISION DE COMPRA

Estimado Cliente:

A continuacidn, usted resolvera un cuestionario que ayudara a obtener resultados estadisticos,

para el desarrollo de un trabajo de investigacidon que se ha venido realizando durante todo este
tiempo, se le solicita sinceridad y transparencia en la solucién de las preguntas; para ello debe

. n

marcar con una “x” en el casillero de su respuesta:

Zavaleta Lizarraga K.

NUNCA (N) CASI NUNCA AVECES (AV) CASI SIEMPRE SIEMPRE (S)
(CN) (CS)
1 2 3 4 5
Escala
N° CN| AV | CS
Dimensiones - Indicadores de Decision de Compra > 3 2 5
DIMENSION 1: RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD
Estimulos internos
1. |Usualmente suele comprar productos por impulso interno sin quell 2 3 4 5
tuviese una necesidad.
2. |Considera usted que sus costumbres determinan los productos all 2 3 4 5
comprar.
Estimulos externos
3. |Cuando observa un producto nuevo en exhibicién le surge lajl 2 3 4 5
necesidad de comprarlo.
4. |Las sugerencias de amigos y/o familiares influyen al momento del 2 B 4 5
decidir qué comprar.
DIMENSION 2: BUSQUEDA DE INFORMACION
Necesidad
5. |Considera las necesidades de su familia al comprar productos enfl 2 3 4 5
Comercial Waldir.
Experiencia
6. | Normalmente usted elige sus productos para el hogar basadoensu|1 |2 |3 4 5
experiencia personal, no necesita mds informacion.
Fuentes de informacion
7. | Al acudir a Comercial Waldir, el personal de venta le informadela|1l |2 3 4 5
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variedad de productos de primera necesidad que posee.

8. |La empresa le comunica las caracteristicas y propiedades de los|1 |2 |3 4 5
productos de forma adecuada.

DIMENSION 3: EVALUACION DE ALTERNATIVAS

Alternativas de marca

9. | Prefiere comprar productos de marcas conocidas sobre productos|1 |2 |3 4 5
de marcas blancas.

Evaluacion de alternativas

10. | Considera que la calidad de los productos de la empresa es superior |1 |2 |3 4 5
a la ofrecida por sus competidores.

11. | La empresa le ofrece un stock variado de alternativas en sus|1 |2 |3 4 5
productos para que pueda elegir entre ellas
Evaluacion

12. | Usualmente usted evalua la calidad del producto que va a adquirir. |1 |2 |3 4 5

DIMENSION 4: DECISION DE COMPRA

Intuicion de compra

13. | Considera usted que a la hora de comprar productos para el hogar|{1 |2 |3 4 5
confia mucho en su intuicién para seleccionar una determinada
marca.

14. | Al acudir a Comercial Waldir tiene la sensacion de encontrarloque |1 |2 |3 4 5

esta buscando.

Decision de compra

15. | Influyen diversos factores en su decisién de dénde comprar. 1 (2 |3 4

16. | Considera usted elegir comprar en la empresa Comercial Waldirya | 1
que le brindan una buena atencién.

DIMENSION 5: COMPORTAMIENTO POST-COMPRA

Expectativas del consumidor

17. | Considera usted que los productos ofrecidos satisfacen mejorsus|1 |2 |3 4 5
expectativas, frente a los de la competencia.

Desempeiio percibido

18. | Considera usted que los productos que compro por el personalde |1 |2 |3 4 5
la empresa resultaron tener las caracteristicas que le habian
informado.

19. | Al momento de cerrar la venta, los trabajadores de la empresase|1 |2 |3 4 5

despiden de usted con amabilidad y lo invitan a regresar

Pag.

Zavaleta Lizarraga K.
73




UNIVERSIDAD
PRIVADA

1 “PN “Estrategia del Marketing Mix y la Decisién de Compra de los
DEL NORTE clientes de Comercial Waldir, Truijillo afio 2023”

Satisfaccion del cliente

20. | Usted se siente satisfecho con las compras que realiza en la|1 |2 |3 4 5
empresa Comercial Waldir.

Anexo 4: Confiabilidad del instrumento

Marketing mix

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

937 27
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Estadisticas de elemento

Desviacion
Media estandar N
VAR00001 4,4500 68633 20
VAR00002 4,5000 ,68825 20
VAR00003 4,8500 ,36635 20
VAR00004 4,7000 47016 20
VAR00005 47500 44426 20
VAR00006 4,3000 73270 20
VVAR00007 4,3000 ,86450 20
VAR00008 4,6000 ,59824 20
VAR00009 4,5500 ,60481 20
VAR00010 4,3000 ,65695 20
VAR00011 4,1500 67082 20
VAR00012 4,4000 ,68056 20
VAR00013 4,4500 68633 20
VAR00014 3,1500 67082 20
VAR00015 4,5500 51042 20
VAR00016 4,1000 ,91191 20
VAR00017 4,1500 ,93330 20
VAR00018 3,9500 ,75915 20
VAR00019 4,6000 ,68056 20
VAR00020 4,5500 68633 20
VAR00021 4,5000 ,68825 20
VAR00022 4,0000 19472 20
VAR00023 3,0500 51042 20
VAR00024 4,6500 58714 20
VAR00025 2,4500 51042 20
VAR00026 4,6000 ,68056 20
VAR00027 4,6000 ,59824 20
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Decisién de compra

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,910 20
Estadisticas de total de elemento
Varianza de Alfa de
Media de escala escala si el Correlacidn total  Cronbach si el
siel elemento  elementoseha  de elementos  elemento se ha
se ha suprimido suprimido corregida suprimido
VARO0001 79,0500 92,682 724 901
VARO0002 78,1500 103,818 373 912
VVAROO003 78,3500 101,608 610 904
VVARO0004 78,6000 96,358 611 905
VVAROO005 77,2500 106,408 517 906
VVARO0006 77,8500 106,239 405 909
VARO0007 77,7000 100,221 698 901
VAROO008 77,4000 102,568 651 903
VARO0009 77,6000 100,358 ,835 ,899
VVAROOO10 77,4000 110,989 268 910
VVAROO011 77,5500 104,155 631 904
VVAROO012 77,3500 107,187 523 906
VARO0013 78,2000 102,063 494 907
VARO0014 77,5500 104,050 529 906
VARO0015 78,6500 104,871 462 907
VVAROOO016 77,1000 108,305 483 907
VVARO0017 77,6500 105,503 653 904
VVAROO018 77,2500 105,038 619 904
VVAROOO019 77,4000 101,516 662 902
VVAR00020 77,1000 105,989 692 904
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Anexo 5:

'CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDC DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARLABLE MARKETING MIX

M CIMENSIONES J ITEMS Pertinencia’ Relevancia? | Claridad® | Sugerencias
DIMENSION 1 PRODUCTO si Mo 5i MO k1 Mo
|| variedad X X X
En Comercizl waldir suglo encontrar unz variedad de preductos que necesito para satisfacer las necesidadas de mi
hogar. X X X
2 | Alira comercial Waldir encuentro una diversidad de productos suficiente para sentirme satisfacho. X X X
calidad
3 | alira comercial Waldir, las productos ofertados que encuentro son de buena calidad. x X X
|| caracteristicas X X X
4 | alir a comercial waldir, los productos que me ofrecen muestran correctaments sus garacteristicas v bondadas. b X X
5 | alira comercial Waldir, los productos ofertados cuentan con una adecuzda fecha de wendmisnto. N by X
Mara
& | Al ir a Comercial Waldir, cuenta con los dltimos lanzamientos de las marcas que comerdializa. N X X
7 | Al adquirir un producto en Comercial Waldir, me cercioro que s=a de marca conocida dentro del mercado. N X X
Servido
& | En comercizl Waldir la calidad del servicio al ciente &5 busna. X X X
9 | El s2rvicio de empaguetado y embazlaje de su compra s eficente. x X X
|| DIMENSION 2. PRECIO 5i M 5i MO 51 Mo
Precio de Lista
10 | Alir 3 comercial waldir 2l precie del producto que vino 2 comprar es &l pracic gsperade. b X X
11 | cree usted que el precio de los productos que ofrece |3 empresa Comercial waldir es competitivo en el mercado. x X X
Descuento
12 | Comercizl Waldir realiza descuentos por ser diente antiguo w'o por volumen de compras. N X X
13 | Esta usted conforme con el descuento recibido cuanda compra por cantidad. N M X
Bonificaciones
14 | Comercizl Waldir afrace bonificaciones en sus productos constantemente. X X X
condicionas de pago
15 | Las condiciones del crédito ofrecido por la emprasa ven acorde & sus posibilidades de pago. N M X
|| DIMENSION 3. PLAZA 5i M 5i MO 51 Mo
Ubicacion
16 | &l acudir 2 Comercial Waldir considera gue Iz ubicacion que tiene 25 estratégica. x X X
17 | Las instalaciones e infraestructurs del local Comerdial Waldir le brindz comodidad. N X X
15 Al ira‘ Comercial Weldir, |a ubicacion de productos en anaqueles, vitrinas y exhibidorss es adecuads, para su rapida
| | slscinn en el momsnto del pedide. N X X
Cobertura
18 | Le resulta sendillo comunicarse con |z empresa Comercial Waldir para hacer un pedido adicional. X X X
20 | La empresa cumple con la entregs de kos productos solicitades el dia v hora acordada. o x X
Transporte
21 | Considera que el transporte Ltilizads por 18 empress pars |8 entregs de su products e &l sdecuada. X x X
DIMENSION 4: PROMOCION Si No ] Mo | Si
Publicidad
22 | al v a comarcial Waldir en su local cuenta con publicidad atractiva de ks marcas que ofrece. 1 ® X
Promocidn de ventas
23 | Comercial Waldir ofrece corstantes promaciones de ventas coma: 50rteas ¥ demastradones. N x X
24 | 5e siente atraido de comprar cuando la empresa realiza promodiones en fachas especizles. ¥ X X
Marketing directo
25 | La empress le brinda 8 usted catlogs fiseo o virual de productos para su elecodn rapida de praducos. b x X
26 | A usted le resulta facl de recordar &l nombre de la empresa Comerdal Waldir, X X X
Ventas personales X X X
el perzonal encargado de las ventas personales &n Comercial waldir le brinda buena orientacion y atencion al
o compear un products. X X X

Observaciones [precsar si hay suficencia):

Si hay suficiencia

Opinkan de aplicabilidad: Aplicable (X)  Aplcable después de corregir [ ] Mo aplcsble| )
Apellidos y nombres del juez validador Mg: MARLIES ALICLA CUEVA URRA DNI: 18135434

Especialidad del vabdador: ADMINISTRACION DE EMPRESAS

‘pertinencia: El ftem corresponde 8l concepta tedrica formulada.
*Relevancia: £ iem es apropisdo para presentar & componente o
dimensicn  especifica el constructo.

¥ claridad: 3e entiende sin dficuliad alguna &l anunciado del item, 25
conciso, exacto y directa

Hota,

suficiendia, s2 dice suficiensia cuando las items planteadas son

suficientes para medir la dimanzion

Firma del experto Informante

Zavaleta Lizarraga K.
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“Estrategia del Marketing Mix y la Decisién de Compra de los

UNIVERSIDAD
PRIVADA . . . .. .
DEL NORTE clientes de Comercial Waldir, Truijillo afio 2023”
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE DECISION DE COMPRA
N DIMENSIONES [ items Pertinencia’ ] ia? | Claridad?| Sugerencias
DIMENSION 1: RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD 5i No 5i No| 5i | Mo
Estimulos internos X X X
1 | Usualmente susle comprar productos por impulso interno sin que tuviese una necesidzad. X X X
2 | Considera usted gue sus costumbres determinan los productos @ comprar. X X X
Estimulos externos
3 | Cuando observa un producto nueve en exhibicidn surgs Iz necesidad de comprarlo. X % X
4 | Las sugerencizs de amigos y/o familizres influyen 2l momento de decidir qué comprar. X X X
DIMENSION 2: BUSQUEDA DE LA INFORMACION 5 No i No| 5i | Mo
Necesidad
5 [ Considera las necesidades de su familia al comprar productos en Comercial Waldir. X X X
Experiencia
& MNormalmente usted =lige sus productos para | hogar basado en su experienciz personal, no necesita mas
informacicon. X X X
Fuentes de informacion
7 Al acudir a Comercizl Waldir, el personal de venta le informa de la variedad de productos de primera
necesidad que poses. X X X
8 | La empresa l= comunica las caracteristicas y propiedades de los productos de forma adecuada. X X X
DIMENSION 3: EVALUACION DE ALTERNATIVAS
S No Si Mo| 5i | Mo
Alternativas de marca
g | Prefiere comprar productos de marcas conocidas sobre productos de marcas blandas. X % X
Evaluacidn de alternativas
10 | Considera que la calidad de los productes de la empresa es superior 2 |2 ofrecida por sus competidores. X X X
11 | La empres=a |z ofrece un stock variado de slternativas en sus productos para gque pueda elegir entre ellas. X X X
Evaluacidn
12 | Usualmente usted evalda |a calidad del producto que va a adquirir. X x X
DIMENSION 4: DECISION DE COMPRA
5 No 5i MNo| 5i | Mo
Intuicién de compra
13 Considera usted que 2 la hora de comprar producios para &l hogar confia rmacha en su mucion para
seleccionar una determinaca manca. X X X
14 | Al sl @ Comercial Waldse tar 13 sendacidn de encontrar | qus eita buscands M ¥ "
Diecision de compra
15 | Influyen disersos factones en wu decision de donde comprar, x X X
16 | Consadera usted elegir comprar &n |s empresa Comencisl Waldir ya gue le brindan wns buena stencion. x X X
DIMENSION 5: COMPORTAMIENTD POST-COMPRA
1] Ne Si Ma| 5 [Mao
Expiftativas del condumedon
17 Contidera wied gue lod produciods ofrecidss Satisfacen mejar Jus expctativad, frente 3 1od e la
Competenia. X X X
Desempeno percibida
1n Condiders usted gue lod producted que Comprd pod ol personal de la smpresa retultaron 1enes as
caracieristicas gua e habian informade X X X
5 Al momento de cesTar ka venta, los trabajsdores de la empresa se despiden de usted con amabilidad v ko
WTVitEn B regresar X X X
SATfaLCn del chente
20 | Usted se siente satisfecho con las compras que realiza en la empresa Comencial Waldir, x X X

Observacionts (preciser s by suficiencis) Si hay suficiencia

Opanion de aplicabilidad: Aplicable (X]  Aplicable después de comegir | | Noaplicable [ )
Apellidos y rombres del jues validador Mg: MARLIES AUCIA CUEVA URRA  DNI 13185434
Espacialisad del validadar: ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Wartinencia: E] fem cormespond @ COnCEPLD TRNCD Aormulads.
Insevancia B e 6 aproado [ara DT 6 CTEonenie o
dimeraitn  epecica del construos.

Volarilad: 56 ertmnds in Shcultad dfers o Buncisde Sl tem, el
OSAIRS, HukTn y SRS

Heth fuficiendis, b8 ded infiendin cubada Iod e planteadsd is
suficientes pary medir b dmension,

Zavaleta Lizar

raga K.
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“Estrategia del Marketing Mix y la Decisién de Compra de los

T
DEL NORTE clientes de Comercial Waldir, Truijillo afio 2023”
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTEMIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE MARKETING MIX
N DIMENSIONES [/ ITEMS Pertinencial Relevancia? | claridad? | Sugerencias
DIMENSION 1; PRODUCTD 5i M i MO 51 Mo
Variedad x X X
En Comercizl waldir suslo encontrar unz varizdad de productos que necesito pars satisfacer |35 necesidadas dz mi
hozar. N X X
2 | Alira Comercial Waldir encuentro una diversidad de productos suficiente para sentirme satisfacho. N X X
calidad
3 | alira comercial Wwaldir, los productos ofertados que encuentro son de buenz calidad. N by X
Caracteristicas % X X
4 | alir 3 Comercial weldir, los productos que me ofrecen muestran correctaments sus garacteristicas v bondades. X X X
5 | Alira Comercial Waldir, los productos ofertados cuentan con una adecuzda facha de wencdimisnto. N M X
| [ Marca
& | alira comercial waldir, cuents con kos Gltimos lanzamientos de |as marcas gue comerdializa, X X X
7 | al adquirir un producto en comercial waldir, me cercioro que sea de marca conocida dentro del mercado. X X X
Servico
& | En Comercigl Waldir la calidad del servicio al chente &= busna. N X X
o | El s=rvicio de empaguetado y embalsje de su comprz &5 efidents. N by X
DIMENSION 2: PRECIO 5i Mo 5i MO Si Mo
Precio de Lista
10 | Alira Comercial Waldir el precio del producto que vino & comprar es &l precic esperado. N X X
11 | Cree usted que el pracio de los productos que ofrece la empresa Comercizl Waldir es competitivo en el mercado. N M X
| [ Descuento
12 | comercizl waldir realiza descuentos por ser diente antiguo wo por volumen de compras. X X X
13 | Estd usted conforme con &l descuento recitido cuzndo compra par cantidad. x X X
Bonificaciones
14 | Comercizl Waldir ofrece bonificaciones en sus productos constantemente. N X X
Condicionas de pago
15 | Las condiciones del crédito ofracido por la emprasa van acorde & sus posibilidades de pago. N by X
DIMENSION 3: PLAZA 5i Mo 5i MO Si Mo
Uhicacion
16 | &l acudir & Comercial Waldir considera que |z ubicacion que tiens =5 estratagica. N M X
| 17 | Las instalacionas e infraestructura del lecal comerdial waldir le brinda comedidad. X X X
18 al irzj comercial waldir, la ubicacidn de productos en anagueles, vitrinas y exhibiderss es adecuada, para su ripida
| | elecinn en el momento del pedida. X X X
Cobertura
19 | Le resulta sendillo comunicarse con |z empresa Comercial Waldir para hacer un pedido adicional. N X X
20 | La emprass cumgde con |z entrega de los productas solititados &l i y hors scordads. X X »
Transporte
21 | Considers que el transporte utilizade por |3 empresa para |3 entrega de su producto s &l sdecuado. X X ¥
DIMENSION 4: PROMOCION Si ] 5i L] 5 L]
Pubdicidad
22 | alir 3 Comercial Wakdir en su logal cuenta con publicidad atractiva de kas mancas que ofres X X X
Promocion de ventas
23 | Comercial Waldir ofrece congtantes promociones de ventas como: Sortect y demostraciones FS K i
24 | S& siente strasdo de comprar cubnda | empresa realizs promacionss en fechas especiales a x x
Marketing durecto
25 | L3 emprasa le brinda a usted catlogo fisico o virtual de productos para su eleccion rapida de productos. ¥ ® ®
26 | & usted le resulta f30| de recordsr &l nombre de la ermpresa Comercial Waldir. ¥ x ¥
Venias personales o L X
. Bl personal encargado de las ventas personales en Comenoal Waldir 2 brinds buens onentacion y atencion &l
COmpTar un producto. W K X
) o o Si hay suficiencia
Obsenvaciones (predsar si hay sufidencia):
opinitn de aplicabilidad: aplicable (%]  Aplicable despuds de corregir [ | o aphicable| |
apellidos y nombres del juer validador Mg: LIS E QUIRCT VELIZ DN 1TBDET30
Esperialidad ded validador INGENIERD IMDUSTRIAL
El ftem corresponde al concepto tedrico formulado .
El ftam a3 apropiado para presentar ol companents o e -\'“\
dimansion  espacifica del constructo. {1
# Claridad: Se entignde sin dificultad alguna ol anunciado dal tem, as | r | i
conciso, exacto y diracto l ¥ i
MNota. sufidencia, ;e-:!'-:esuf:ienfia cuanda los tems planteados son j.{i { .‘
suficientes para miedir la dimensian - Lt =

Firma del experto Informante,

Zavaleta Lizarraga K.
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“Estrategia del Marketing Mix y la Decisién de Compra de los

UNIVERSIDAD
PRIVADA . . . . .
DEL NORTE clientes de Comercial Waldir, Truijillo afio 2023”
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE DECISION DE COMPRA
N DIMENSIONES [ items Pertinencia'| Rel ia? | Claridad?| Sugerencias
DIMENSION 1: RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD 5i No 5i No| 5i | Mo
Estimulos internos X X X
1 | Usualmente susle comprar productos por impulso interno sin que tuviese una necesidzad. X X X
2 | Considera usted gue sus costumbres determinan los productos @ comprar. X X X
Estimulos externos
3 | Cuando observa un producto nueve en exhibicidn surgs Iz necesidad de comprarlo. X % X
4 | Las sugerencizs de amigos y/o familizres influyen 2l momento de decidir qué comprar. X X X
DIMENSION 2: BUSQUEDA DE LA INFORMACION 5 No i No| 5i | Mo
Necesidad
5 [ Considera las necesidades de su familia al comprar productos en Comercial Waldir. X X X
Experiencia
& MNormalmente usted =lige sus productos para | hogar basado en su experienciz personal, no necesita mas
informacicon. X X X
Fuentes de informacion
7 Al acudir a Comercizl Waldir, el personal de venta le informa de la variedad de productos de primera
necesidad que poses. X X X
8 | La empresa l= comunica las caracteristicas y propiedades de los productos de forma adecuada. X X X
DIMENSION 3: EVALUACION DE ALTERNATIVAS
S No Si Mo| 5i | Mo
Alternativas de marca
g | Prefiere comprar productos de marcas conocidas sobre productos de marcas blandas. X % X
Evaluacidn de alternativas
10 | Considera que la calidad de los productes de la empresa es superior 2 |2 ofrecida por sus competidores. X X X
11 | La empres=a |z ofrece un stock variado de slternativas en sus productos para gque pueda elegir entre ellas. X X X
Evaluacidn
12 | Usualmente usted evalda |a calidad del producto que va a adquirir. X x X
DIMENSION 4: DECISION DE COMPRA
5 No 5i MNo| 5i | Mo
Intuicién de compra
Decision de compra
15 | influyen diversas factones en su decision de donde comprar. X % X
16 | considers usted elegir comprar en I3 empresa Comercial wiakdiv va qua k2 brindan una buena atencion. N X M
DIMENSION 5: COMPORTAMIENTO POST-COMPRA
Si MO si no| S [me
Expectativas del consuridor
17 Considera usted que los productes ofrecidos satisfacen mejor sus expectativas, frente a los de la competencia.
N . b
Desemperio percibado
18 Congidera usted que los productes que compra par el personal de la empresa resultanon tener las caractensticas que le
habian informado. N X b
19 Al momento J& Cenrar 13 vanta, lod trabajadores ok |8 empress 12 despeden de wted con Amabildad y ko imdtan s
TEBresar. X X X
Satisfaccion del diente
20 | Usted se siente satisfecho con (35 compras que realiza en ks empress Comercial Waldir " " "
Observacianes (pracisar si hay suficential 5i hay suficiencia
Opinion de aplicabilidad: aplicsble (K]  Aplicable despuds de corregir [ | Mo aplicable| )
apellidos y nombres del juer validador ME: LUIS E. GUIRDZ VELIZ DMIZ 17306720
Especialidad del validador, INGEMERD INDUSTRIAL
ta bedria barmulids
enpeifisa del y s,
¥ Claridad: S evtiende tin difeuksd alpuns o snurcisdo del item, es conciva, f
exacloy dres {r ]
— i
suficierey para maed ] ~1 I
Vncio €

Firma del experto Informante.

Zavaleta Lizarraga K.
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UNIVERSIDAD

“Estrategia del Marketing Mix y la Decisién de Compra de los

PRIVADA
DEL NORTE clientes de Comercial Waldir, Truijillo afio 2023”
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTEMIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE MARKETING MIX
[0 DIMENSIONES [/ ITEMS Pertinencial Relevancia? | claridad? | Sugerencias
DIMENSION 1; PRODUCTD 5i M i MO 51 Mo
Variedad x X X
: En Comercizl waldir suslo encontrar unz varizdad de productos que necesito pars satisfacer |35 necesidadas dz mi
hozar. N X X
2 | Alira Comercial Waldir encuentro una diversidad de productos suficiente para sentirme satisfacho. N X X
calidad
3 | alira comercial Wwaldir, los productos ofertados que encuentro son de buenz calidad. N by X
Caracteristicas % X X
4 | alir 3 Comercial weldir, los productos que me ofrecen muestran correctaments sus garacteristicas v bondades. X X X
5 | Alira Comercial Waldir, los productos ofertados cuentan con una adecuzda facha de wencdimisnto. N M X
|| marca
& | alira comercial waldir, cuents con kos Gltimos lanzamientos de |as marcas gue comerdializa, X X X
7 | al adquirir un producto en comercial waldir, me cercioro que sea de marca conocida dentro del mercado. X X X
Servico
& | En Comercigl Waldir la calidad del servicio al chente &= busna. N X X
o | El s=rvicio de empaguetado y embalsje de su comprz &5 efidents. N by X
DIMENSION 2: PRECIO 5i Mo 5i MO Si Mo
Precio de Lista
10 | Alira Comercial Waldir el precio del producto que vino & comprar es &l precic esperado. N X X
11 | Cree usted que el pracio de los productos que ofrece la empresa Comercizl Waldir es competitivo en el mercado. N M X
| [ Descuento
12 | comercizl waldir realiza descuentos por ser diente antiguo wo por volumen de compras. X X X
13 | Estd usted conforme con &l descuento recitido cuzndo compra par cantidad. x X X
Bonificaciones
14 | Comercizl Waldir ofrece bonificaciones en sus productos constantemente. N X X
Condicionas de pago
15 | Las condiciones del crédito ofracido por la emprasa van acorde & sus posibilidades de pago. N by X
DIMENSION 3: PLAZA 5i Mo 5i MO Si Mo
Uhicacion
16 | &l acudir & Comercial Waldir considera que |z ubicacion que tiens =5 estratagica. N M X
| 17 | Las instalacionas e infraestructura del lecal comerdial waldir le brinda comedidad. X X X
18 al irzj comercial waldir, la ubicacidn de productos en anagueles, vitrinas y exhibiderss es adecuada, para su ripida
| | elecinn en el momento del pedida. X X X
Cobertura
19 | L= results sendillo comunicarse con la empresa Comercial Waldir para hacer un pedido adicional. N X X
20 | La empresa cumgde con la entraga de los productos solicitadas el dia y hora acordada. N X
Transporte
21 | considera que el transparte wtilizado por |z empresa para |a entrega de 5w producto 2= =l adecuado. W X
DIMENSION 4: PROMOCION ] Mo i Mo Mo
Publicidad
22 | alir a Comercial Waldir 2n su local cuenta con publicidad atractive de las marcas que ofrece. w o
Promodion de ventas
23 | comercial Waldir ofrece constantes promociones de ventas coma: sorteos y demostraciones. » X
24 | Se siente straido de comprar cuando la empresa realiza promocionss en fachas especiales. N X
Marketing di
25 | La empresa le brinda a usted catalogo fisico o virtuzl de productos para su sleccion rapida de productos. ® X
26 | & usted = resultz 3l de recordar el nombre da |3 empresa Comercizl waldir. x X
Wentas personales n X
g7 | ELRECs0nal encarzadn de n buena arientacion y ztencian al
comprar un producto. X X

ohbservaciones (predsar si hay sufidencia):

opinion de aplicabilidad: Aplicable (%) Aplicable después de corregir | ) Mo aplicable( )

Apellidos y nombres del juez validador Mg: RAUL LEAMDRD MARIN MINCHICH DI 107E34921

Especialidad del validador: ADMINISTRACION

Perti

nencia: El ivem corresponde 3l concepto tedrico formulado.

IRelevancia: El item &5 apropizds pars pressntar &l components o
dimensidn  especifica dal constructa.

2 claridad: se entiende sin dificultad alguna &l anunciads dzl itern, es
conciso, exacto y directo

Mota.

suficiencia, 22 dice suficiencia cuzndo los items plantezdos son

suficientes para medir ks dimensidn

Firma del experte Informante.

Zavaleta Lizarraga K.
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“Estrategia del Marketing Mix y la Decisién de Compra de los

UNIVERSIDAD
PRIVADA . . . .. .
DEL NORTE clientes de Comercial Waldir, Truijillo afio 2023”
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE DECISION DE COMPRA
N DIMENSIONES [ items Pertinencia'| Rel ia? | Claridad?| Sugerencias
DIMENSION 1: RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD 5i No 5i No| 5i | Mo
Estimulos internos X X X
1 | Usualmente susle comprar productos por impulso interno sin que tuviese una necesidzad. X X X
2 | Considera usted gue sus costumbres determinan los productos @ comprar. X X X
Estimulos externos
3 | Cuando observa un producto nueve en exhibicidn surgs Iz necesidad de comprarlo. X % X
4 | Las sugerencizs de amigos y/o familizres influyen 2l momento de decidir qué comprar. X X X
DIMENSION 2: BUSQUEDA DE LA INFORMACION 5 No i No| 5i | Mo
Necesidad
5 [ Considera las necesidades de su familia al comprar productos en Comercial Waldir. X X X
Experiencia
& MNormalmente usted =lige sus productos para | hogar basado en su experienciz personal, no necesita mas
informacicon. X X X
Fuentes de informacion
7 Al acudir a Comercizl Waldir, el personal de venta le informa de la variedad de productos de primera
necesidad que poses. X X X
8 | La empresa l= comunica las caracteristicas y propiedades de los productos de forma adecuada. X X X
DIMENSION 3: EVALUACION DE ALTERNATIVAS
5i No Si Mo| Si | Mo
Alternativas de marca
g | Prefiere comprar productos de marcas conocidas sobre productos de marcas blandas. X % X
Evaluacidn de alternativas
10 | Considera que la calidad de los productes de la empresa es superior 2 |2 ofrecida por sus competidores. X X X
11 | La empres=a |z ofrece un stock variado de slternativas en sus productos para gque pueda elegir entre ellas. X X X
Evaluacidn
12 | Usualmente usted evalda |a calidad del producto que va a adquirir. X x X
DIMENSION 4: DECISION DE COMPRA
5i No S5i Mo| Si | Mo
Intuicién de compra
Decisidn de compra
15 | Influy=n diversas factorss en su decision de donde comprar. X " X
16 | considera usted elegir comprar en la empresa Comercial Waldir ya que 2 brindan una buenz atencion. x X X
DIMENSION 5. COPMPORTAMIENTO POST-COMPRA
Si Mo Si Mo 5i MO
Expectativas del consumidar
17 Considera usted gue los productos ofrecidos satisfacen mejor sus expectativas, frente a los de |z competendcia.
x X X
Desempefio percibido
18 Conziders usted que los productos que compra por el personal de la emprasa resultaron tener las caractenisticas que le
habéan informada. X X X
18 Al momento de cerrar |3 venta, los trabsjadores de la empresa se despiden de usted con amabilidad v o imvitan 3
Tregresar. X X X
satisfaccion del cliente
20 | Usted == sisnte satisfecho con |2s compras que realiza en |3 empresa Comercial Waldir. x X x
observaciones [precisar si hay sufidencia): Tiene suficiencia

opinion de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir{ | Mo aplicable| )
apellidos y nombres del juez validador Mg: RAUL LEANDRO MARIN MINCHICH DNI: 10783421
Especialidad del validador: ADMIMISTRACION

"Pertinendia: E] itemn carresponde al concegte tedrico farmulado.
*Relevancia: [l item e apropiado para pressntar ef companente o dimension
espeifica del constructo.

! Claridad: Se entiende sin dificultad alguns el snunciado del item, s cancisa,
exacto y directo

Mota. Suficencia, se dics sufickencia cuando los ems planteadas son
suficientes para medir ks dimensica,

Firma del experto Informante.

Zavaleta Lizarraga K.
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Anexo 6

TOTAL

113
127
116
107
114
129
121
118
119
126
119
124
107
129
123
113
114
114

99

135
118

98
111

90
105

95
97
106
104
102
101

98
92
100

101

99
105

108

91
97
102
101
100
104

98
100

135

93
135

94
98

106

96
100

101

97
97
97
102

96

100

98
95
104
135
118
118
107
113
109
103
119
105
113
122
116
109
107
109
100

114

98
96
135
135
91

93
100
107

97

104
102
93
111
105
113
107
134
132

114
115
105
108
135
116
118
111
116

DIMENSION 4

DIMENSION 3

[ e P2 P3[Pa ps[pe|p7|rs[po|profpia[ria]pi3a]riafris|prie]pr7]pia|pio]p2o]pai|p22]p23]paa] pas|rpae]paz

DIMENSION 2

DIMENSION 1

D

10

12
i3

15
16

18
19

22

24
25

27
28

30
31

33

37
38
39

41

42

43

45

46

47

49

50

52
53

55
56

58
59

61

62

63

65

66

68
69

71

72

74
75

77
78

80
81

82

83

85

86

87

89

90

93

96
97

99

100

101
02

103

105

106

108

109
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T

DIMENSION 5

DIMENSION 2 DIMENSION 3 DIMENSION 4

DIMENSION 1
PERSONA| P1 [ P2 [ P3 [ P4 | P5 [ P6 [ P7 [ P8 | Po [ P10 P11 P12 | P13 ] p1a| P1s| P16 | P17 [ P18 | P19 [ P20 [ TOTAL

Pag.
84

33

35

38
39

41

42

43

48

52
53

55
56
57
58
59
60
61

62
63

65
66
67
68
69
70
71

72
73

74
75
76
77
78
79
80
81

82
83

70

85

86
87

88

89
90
91

92
93

95
96
97

98
99

77

100
101
102

103

104

105
106
107
108
109

86
71
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Anexo 7:

“Estrategia del Marketing Mix y la Decisién de Compra de los

Estadisticos

clientes de Comercial Waldir, Truijillo afio 2023”

MARKETINGMIX
N Valido 109
Perdidos 0
Minimo 86
Maximo 135
Percentiles 30 100.00
70 114.00
86 100 114 135
MINIMO P30 P70 MAXIMO
86 A 100 NIVEL BAJO
101A 114 NIVEL MEDIO
115A 135 NIVELALTO
PRODUCTO
Estadisticos
PRODUCTO
N Valido 109
Perdidos 0
Minimo 30
Maximo 45
Percentiles '30 35.00
70 40.00
30 35 40 45
MINIMO P30 P70 MAXIMO
30A 35 NIVEL BAJO
36 A 40 NIVEL MEDIO
41 A 45 NIVELALTO
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PRECIO

Estadisticos
PRECIO
N Valido 109

Perdidos 0
Minimo 18
Maximo 30
Percentiles 30 21.00

*70 25.00

18 21 25 30

MINIMO P30 P70 MAXIMO

18A 21 NIVEL BAJO

22A 25 NIVEL MEDIO

26 A 30 NIVELALTO
PLAZA

Estadisticos
PLAZA
N Valido 109

Perdidos 0
Minimo 18
Méaximo 30
Percentiles 30 22.00

*70 26.00

18 22 26 30

MINIMO P30 P70 MAXIMO

18A 22 NIVEL BAJO
23A 26 NIVEL MEDIO
27 A 30 NIVELALTO

Pag.

Zavaleta Lizarraga K.
86



UNIVERSIDAD
PRIVADA

1 UPN “Estrategia del Marketing Mix y la Decisién de Compra de los

DEL NORTE clientes de Comercial Waldir, Truijillo afio 2023”

PROMOCION

Estadisticos
PROMOCION
N Valido 109

Perdidos 0
Minimo 15.00
Maximo 30.00
Percentiles  '30 20.0000

70 24.0000

15 20 24 30

MINIMO P30 P70 MAXIMO

15A 20 NIVEL BAJO
21A24 NIVEL MEDIO
25A 30 NIVELALTO
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Anexo 8:

“Estrategia del Marketing Mix y la Decisién de Compra de los

VARIBLE: DECISION DE COMPRA
Estadisticos

DECISIONDECOMPRA

N Valido 109
Perdidos 0
Minimo 56
Maximo 100
Percentiles 30 69
70 79
56 69 79
MINIMO P30 P70
56 A 69 NIVEL BAJO
70A 79 NIVEL MEDIO
80 A 100 NIVELALTO
RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD
Estadisticos
RECONOCIMIENTO DE LANECESIDAD
N Valido 109
Perdidos 0
Minimo 6
Maximo 20
Percentiles 30 11
*70 13
6 11 13
MINIMO P30 P70
6A11 NIVEL BAJO
12A 13 NIVEL MEDIO
14A 20 NIVELALTO

MAXIMO

clientes de Comercial Waldir, Truijillo afio 2023”

100
MAXIMO

20
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BUSQUEDA DE INFORMACION
Estadisticos
BUSQUEDA DE INFORMACION

N Valido 109

Perdidos 0
Minimo 10
Méaximo 20
Percentiles  '30 14

70 16

10 14 16 20

MINIMO P30 P70 MAXIMO

10A 14 NIVEL BAJO
15A 16 NIVEL MEDIO
17A 20 NIVELALTO

EVALUACION DE ALTERNATIVAS
Estadisticos
EVALUACION DE ALTERNATIVAS

N Valido 109

Perdidos 0
Minimo 11
Maximo 20
Percentiles 30 15

*70 17

11 15 17 20

MINIMO P30 P70 MAXIMO

11A15 NIVEL BAJO
16A 17 NIVEL MEDIO
18A 20 NIVELALTO
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DECISION DE COMPRA
Estadisticos
DECISION DE COMPRA

N Valido 109

Perdidos 0
Minimo 11
Maximo 20
Percentiles '30 14

70 17

11 14 17 20

MINIMO P30 P70 MAXIMO

11A 14 NIVEL BAJO
15A 17 NIVEL MEDIO
18A 20 NIVELALTO

COMPORTAMIENTO POST COMPRA
Estadisticos
COMPORTAMIENTO POST COMPRA

N Valido 109

Perdidos 0
Minimo 11
Maximo 20
Percentiles 30 15

*70 18

11 15 18 20

MINIMO P30 P70 MAXIMO

11A15 NIVEL BAJO
16 A 18 NIVEL MEDIO
19A 20 NIVELALTO

Pag.
90

Zavaleta Lizarraga K.



UNIVERSIDAD
PRIVADA

1 “pN “Estrategia del Marketing Mix y la Decisién de Compra de los
DEL NORTE clientes de Comercial Waldir, Truijillo afio 2023”

Anexo 9:

Paso 1: Plantear la hipotesis de normalidad

Ho: Los datos siguen una distribucién normal
Hy: Los datos no siguen una distribucién normal |

Paso 2: Nivel de significancia

NC = 0.95
a = 0.05 (Margen de error)

Paso 3: Prueba de normalidad

Sin > 50 se aplica Kolmogorov — Smirnov
Sin < 50 se aplica Shapiro - Wilk

Paso 4: Estadistico de prueba

Si p—valor < 0,05 se rechazala Hy

Si p—valor = 0.05 se acepta la H, y se rechaza la H,

Paso 5: Criterio de decisién

Pruebas de normalidad

Kolmagaorow-Smirnows Shapiro-'wilk

Eztadistica gl Sig. Eztadistico gl Sig.
MARKETIMG 03 103 2341 103 luln]
OECISICOM 054 103 337 109 6

a Correccidn de significacidn de Lilliefors
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Paso 1: Plantear la hipotesis de correlacién

Hy: No existe correlacion entre las variables "x" e "y
Hy: Existe correlacién entre las variables "x" e "y"

Paso 2: Nivel de significancia

NC = 0.95
a = 0.05 (Margen de error)

Paso 3: Prueba de correlacién

Paramétrica — Coeficiente de Pearson
No paramétrica — Spearman

Paso 4: Estadistico de pruecba

Si p—valor < 0.05 se rechazala Hy
St p—valor = 0.05 se acepta la H, y se rechaza la H,

Paso 5: Criterio de decisién

Correlaciones
MARKETING |DECISION DE

MIX COMPRA
MARKETING Coeficiente de 1000
WX correlacion
Sig. (bilateral) .
| PVALOR
M 109 109
Rho de Spearman e 1q16N DE Coeficiente de 1000
COMPRA  correlacidn
Sig. (bilateral) ,000.
PVALOR
M 109 109
** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
. Pag.
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“Estrategia del Marketing Mix y la Decisién de Compra de los

clientes de Comercial Waldir, Truijillo afio 2023”

Correlaciones

RECONOCIMIENTO
PRODUCTO | DE LA NECESIDAD
Rho de PRODUCTO Coeficiente 1.000
Spearman de
correlacion
Sig. 0.049
(bilateral)
N 109 109
RECONOCIM Coeficiente 189" 1.000
IENTO de
correlacion
Sig. 0.049
(bilateral)
N 109 109
*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
Correlaciones
RECONOCIMIENTO
PRECIO DE LA NECESIDAD
Rho de PRECIO Coeficiente 1.000 0.176
Spearman de
correlacion
Sig. 0.067
(bilateral)
N 109 109
RECONOCIM Coeficiente 0.176 1.000
IENTO de
correlacion
Sig. 0.067
(bilateral)
N 109 109
Correlaciones
RECONOCIMIENTO
PLAZA DE LA NECESIDAD
Rho de PLAZA Coeficiente 1.000 0.170
Spearman de
correlacion
Sig. 0.078
(bilateral)
N 109 109
RECONOCIM Coeficiente 0.170 1.000
IENTO de
correlacion
Sig. 0.078
(bilateral)
N 109 109
Correlaciones
RECONOCIMIENTO
PROMOCION | DE LA NECESIDAD
Rho de PROMOCION Coeficiente 1.000 263"
Spearman de
correlacion
Sig. 0.006
(bilateral)
N 109 109
RECONOCIM Coeficiente 263" 1.000
IENTO de
correlacion
Sig. 0.006
(bilateral)
N 109 109

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

BUSQUEDADE
PRODUCTO | INFORMACION
Rho de PRODUCTO Coeficiente 1.000 445"
Spearman de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 109 109
BUSQUEDA Coeficiente 445" 1.000
de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 109 109
** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Correlaciones
BUSQUEDADE
PRECIO INFORMACION
Rho de PRECIO Coeficiente 1.000 456"
Spearman de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 109 109
BUSQUEDA Coeficiente 456" 1.000
de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 109 109
** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Correlaciones
BUSQUEDADE
PLAZA INFORMACION
Rho de PLAZA Coeficiente 1.000 494"
Spearman de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 109 109
BUSQUEDA Coeficiente 494" 1.000
de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 109 109
** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Correlaciones
BUSQUEDADE
PROMOCION| INFORMACION
Rho de PROMOCION Coeficiente 1.000 393"
Spearman de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 109 109
BUSQUEDA Coeficiente 393" 1.000
de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 109 109

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

EVALUACION DE
PRODUCTO | ALTERNATIVAS
Rho de PRODUCTO Coeficiente 1.000 399"
Spearman de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 109 109
EVALUACION Coeficiente 399" 1.000
de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 109 109

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

Correlaciones

EVALUACION DE
PRECIO ALTERNATIVAS
Rho de PRECIO Coeficiente 1.000 444"
Spearman de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 109 109
EVALUACION Coeficiente 444" 1.000
de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 109 109

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

Correlaciones

EVALUACION DE
PLAZA ALTERNATIVAS
Rho de PLAZA Coeficiente 1.000 397"
Spearman de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 109 109
EVALUACION Coeficiente 397" 1.000
de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 109 109

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Correlaciones

EVALUACION DE
PROMOCION | ALTERNATIVAS
Rho de PROMOCION Coeficiente 1.000 3707
Spearman de
correlaciéon
Sig. 0.000
(bilateral)
N 109 109
EVALUACION Coeficiente 370" 1.000
de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 109 109

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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DECISION DE
PRODUCTO COMPRA
Rho de PRODUCTO Coeficiente 1.000 321"
Spearman de
correlacion
Sig. 0.001
(bilateral)
N 109 109
DECISION Coeficiente 321" 1.000
de
correlacion
Sig. 0.001
(bilateral)
N 109 109
** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Correlaciones
DECISION DE
PRECIO COMPRA
Rho de PRECIO Coeficiente 1.000 302"
Spearman de
correlacion
Sig. 0.001
(bilateral)
N 109 109
DECISION  Coeficiente 302" 1.000
de
correlacion
Sig. 0.001
(bilateral)
N 109 109
** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Correlaciones
DECISION DE
PLAZA COMPRA
Rho de PLAZA Coeficiente 1.000 469"
Spearman de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 109 109
DECISION Coeficiente 469" 1.000
de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 109 109
** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Correlaciones
DECISION DE
PROMOCION COMPRA
Rho de PROMOCION Coeficiente 1.000 324"
Spearman de
correlacion
Sig. 0.001
(bilateral)
N 109 109
DECISION  Coeficiente 324" 1.000
de
correlacion
Sig. 0.001
(bilateral)
N 109 109

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

COMPORTAMIENTO
PRODUCTO POST COMPRA
Rho de PRODUCTO Coeficiente 1.000 372"
Spearman de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 109 109
COMPORTA Coeficiente 3727 1.000
MIENTO de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 109 109

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

Correlaciones
COMPORTAMIENTO

PRECIO POST COMPRA
Rho de PRECIO Coeficiente 1.000 393"
Spearman de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 109 109
COMPORTA Coeficiente 3937 1.000
MIENTO de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 109 109

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

Correlaciones

COMPORTAMIENTO
PLAZA POST COMPRA
Rho de PLAZA Coeficiente 1.000 445"
Spearman de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 109 109
COMPORTA Coeficiente 4457 1.000
MIENTO de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 109 109

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

Correlaciones

COMPORTAMIENTO
PROMOCION POST COMPRA
Rho de PROMOCION Coeficiente 1.000 350"
Spearman de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 109 109
COMPORTA Coeficiente 3507 1.000
MIENTO de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 109 109

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

DECISION DE
PRODUCTO COMPRA

PRODUCTO Correlacion 1 472"

de Pearson

Sig. 0.000

(bilateral)

N 109 109
DECISION Correlaciéon 472" 1
DE COMPRA de Pearson

Sig. 0.000

(bilateral)

N 109 109

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

Correlaciones

DECISION DE
PRECIO COMPRA

PRECIO Correlacion 1 422"

de Pearson

Sig. 0.000

(bilateral)

N 109 109
DECISION Correlacién 422" 1
DE COMPRA de Pearson

Sig. 0.000

(bilateral)

N 109 109

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Correlaciones

DECISION DE
PLAZA COMPRA

PLAZA Correlacién 1 512"

de Pearson

Sig. 0.000

(bilateral)

N 109 109
DECISION Correlacion 5127 1
DE COMPRA de Pearson

Sig. 0.000

(bilateral)

N 109 109

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

Correlaciones

DECISION DE
PROMOCION COMPRA

PROMOCION Correlacion 1 3707

de Pearson

Sig. 0.000

(bilateral)

N 109 109
DECISION Correlacion 3707 1
DE COMPRA de Pearson

Sig. 0.000

(bilateral)

N 109 109

** |a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Correlaciones

RECONOCIMIENTO | MARKETING
DE LANECESIDAD _MIX
RECONOCIMIENTO Correlacion 1 261"
DE LANECESIDAD de Pearson
Sig. 0.006
(bilateral)
N 109 109
MARKETING_MIX Correlacion 2617 1
de Pearson
Sig. 0.006
(bilateral)
N 109 109

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

Correlaciones
BUSQUEDADE | MARKETING

INFORMACION _MIX

BUSQUEDA DE Correlacién 1 470"
INFORMACION de Pearson

Sig. 0.000

(bilateral)

N 109 109
MARKETING_MIX Correlacion 470" 1

de Pearson

Sig. 0.000

(bilateral)

N 109 109

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

Correlaciones
EVALUACION DE | MARKETING

ALTERNATIVAS _MIX

EVALUACION DE Correlacion 1 429"
ALTERNATIVAS de Pearson

Sig. 0.000

(bilateral)

N 109 109
MARKETING_MIX Correlacion 429" 1

de Pearson

Sig. 0.000

(bilateral)

N 109 109

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

Correlaciones
DECISION DE MARKETING
COMPRA _MIX
DECISION DE Correlacién 1 370"
COMPRA de Pearson
Sig. 0.000
(bilateral)
N 109 109
MARKETING_MIX Correlacién 3707 1
de Pearson
Sig. 0.000
(bilateral)
N 109 109

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

Correlaciones
COMPORTAMIENTO| MARKETING

POST COMPRA _MIX

COMPORTAMIENTO Correlaci6n 1 393"
POST COMPRA de Pearson

Sig. 0.000

(bilateral)

N 109 109
MARKETING_MIX Correlacion 393" 1

de Pearson

Sig. 0.000

(bilateral)

N 109 109

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