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RESUMEN

El presente estudio tiene como objetivo determinar la relacion que existe entre el
marketing mix y la decision de compra del consumidor digital en tiendas por departamento
de la categoria de tecnologia, Trujillo, 2023. La metodologia empleada se basé en una
investigacion de tipo aplicada con enfoque cuantitativo, disefio no experimental, corte
transversal y alcance correlacional. Se utilizé la encuesta como técnica de recoleccion de
datos, y el instrumento empleado fue el cuestionario mediante Google Forms. La muestra
estuvo conformada por 285 participantes residentes del Distrito de Trujillo. Los resultados
obtenidos evidenciaron, mediante el coeficiente de correlacion de Spearman, la presencia de
una correlacion positiva alta entre las variables “Marketing mix” y “Decision de compra”
con un valor de Rho= 0.682. Este hallazgo se respalda con un nivel de significancia de
p<0.001, siendo inferior a 0.05. Se concluy6 que hay una relacion entre el marketing mix y
la decision de compra del consumidor digital en tiendas por departamento de la categoria de

tecnologia, Trujillo, 2023.

PALABRAS CLAVES: Marketing mix, decisién de compra, comercio electronico,

tiendas por departamento, tecnologia.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica

En la era actual de la digitalizacion, la tendencia de los compradores es ser
omnishoppers, es decir, utilizan varios canales y dispositivos para investigar, comparar y
comprar productos y servicios (Krentzel, 2018). Esta practica ha llevado a una competencia
mas intensa entre las empresas y a mayores exigencias de los consumidores. En
consecuencia, los consumidores han optado por una estrategia multicanal que implica el uso
combinado de canales en linea y fuera de linea para reducir el riesgo de compra (Xu, Park y
Lee, 2022). Esta estrategia les permite obtener mas informacion y opciones, facilitando la

toma de decisiones de compra de manera informada y segura.

La manera en que los consumidores toman decisiones de compra se compone de
varias fases, lo que requiere que los especialistas en marketing presten atencion a cada una
de ellas en lugar de enfocarse exclusivamente en la decision final de compra. De esta manera,
se podra entender mejor las necesidades y motivaciones de los clientes en cada fase del
proceso de toma de decisiones y adaptar adecuadamente las estrategias de marketing (Basil,

Etuk y Ebitu, 2013).

Para hacer frente a este desafio, es importante que las empresas comprendan como
los consumidores se comportan y toman decisiones de compra. Al entender estos factores,
las empresas pueden disefiar programas de marketing efectivos que atraigan a su publico
objetivo y brinden un mayor valor al cliente en comparacion con sus competidores

(Hanaysha, 2018).

En este contexto, las tiendas por departamentos enfrentan el desafio de adaptar sus
estrategias de marketing mix al entorno digital para ofrecer una experiencia de compra mas

personalizada y centrada en satisfacer las necesidades de los consumidores digitales

Pag.
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(Shiffman y Kanuk, 2017). Para lograrlo, es crucial tener en cuenta que los elementos del
marketing mix, tales como el producto, el precio, la plaza y la promocion, desempefian un

papel fundamental (Ragothaman y Vasantha, 2017).

Tanto la combinacion de marketing mix como el comercio electrénico son esenciales
para conectar con los consumidores en la era digital y ejercer influencia en su proceso de
toma de decisiones de compra (Kartajaya, Kotler y Setiawan, 2016). Para lograr una
experiencia de compra satisfactoria y coherente, las tiendas por departamento deben
implementar estrategias digitales e integrar sus actividades online y offline (Chaffey y Ellis,
2014). De esta manera, se logra una experiencia de compra omnicanal, que permite a los
consumidores interactuar con la marca a través de diferentes canales y dispositivos, lo que

aumenta su satisfaccion y fidelizacion.

A nivel mundial, el comercio electronico o ecommerce ha experimentado un
crecimiento significativo en los tltimos afos. Esta tendencia se ha acelerado atin mas debido
a la pandemia de Covid-19, lo que ha generado ventas en linea por alrededor de 4,2 billones
de dolares en el afio 2020. En América Latina, aproximadamente 300 millones de
consumidores participan en compras digitales, y se anticipa que esta cifra aumentard mas del
20% para el afio 2025. Aunque la adopcion del comercio electronico en la region aun es
inferior a la de otras partes del mundo, se proyecta que las ventas minoristas alcancen los
85.000 millones de dolares estadounidenses en 2021 y cerca de 160.000 millones en 2025.
Brasil y México lideran la competencia por el mercado de comercio electronico en la region,
representando el 31% y el 28%, respectivamente. No obstante, otras economias como

Argentina, Pert y Colombia estan experimentando un rapido crecimiento. (Statista, 2023).

La tecnologia, incluyendo productos como smartphones, tablets, computadoras,

monitores, memorias externas, televisores y sonidos, es la categoria favorita de compra en

Pag.
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linea para los compradores de diversas compaiias de comercio electronico en América
Latina, segin Peru Retail (2021). Para continuar generando confianza en las compras en
linea en Latinoamérica en 2023, las empresas deben esforzarse por mejorar sus sitios web
de comercio electronico en todos los aspectos, desde opciones de pago seguras y faciles de

usar hasta un servicio de atencion al cliente accesible y eficaz (Pay Retailers, 2023).

Seglin un informe de Ecomsur y la Camara Peruana de Comercio Electronico
(CAPECE), en el afio 2022, el nimero de compradores peruanos en linea alcanzé los 13.9
millones en Pert. Se estima que, en el afio 2023, el comercio electrénico experimentara un
crecimiento del 16%, segiin la Camara de Comercio de Lima. Este aumento de desarrollo
podria resultar en ventas cercanas a los 23 mil millones de dolares, siendo impulsado
principalmente por sectores como tecnologia, moda y accesorios, articulos para el hogar y

servicios de viajes.

El Gerente de la Camara de Comercio de Lima, Jaime Montenegro, destaca que los
compradores en linea peruanos muestran un mayor interés por la categoria tecnologia, la
cual representa el 50.60% de las busquedas. Le sigue moda y accesorios con el 48.50%,
hogar con el 40.70%, viajes con el 36.50%, comida a domicilio con el 30.50%, belleza y
salud con el 20.40%, y finalmente, entretenimiento con el 20.20%. En lo que respecta a las
motivaciones de los compradores peruanos para realizar sus compras en linea, un 67.70%
afirmé que lo hace debido a los precios y ofertas exclusivas que se encuentran en linea.
Ademas, un 55.50% menciond la posibilidad de comparar precios y variedad antes de hacer
una compra como factor motivador. Otro atractivo de la compra en linea, mencionado por el
50.80%, es la opcion de descubrir productos que no se encuentran disponibles en las tiendas
fisicas, la comodidad y el ahorro del tiempo como uno de los principales beneficios (Andina,

2023).
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Durante el afio 2020, los consumidores digitales en el Peru reportaron una serie de
reclamos contra diversas empresas. Segun Indecopi, las 10 empresas mencionadas en estos
reclamos fueron Saga Falabella, Ripley S.A., Sodimac Peru S.A. (Sodimac-Maestro),
Tiendas Peruanas S.A. (Oechsle), Conecta Retail (Tiendas EFE y La Curacao), Cencosud
Retail Pert S.A. (Metro y Wong), Supermercados Peruanos S.A. (Plaza Vea),
Hipermercados Tottus S.A., Inretail Pharma S.A. (Inkafarma-Mifarma) y Linio Perti S.A.
Los consumidores presentaron reclamos principalmente porque los proveedores no
entregaron los productos, no se efectu6 la devolucion del dinero, los productos presentaban
defectos, se entregaron productos de manera incompleta, no se atendidé el cambio del
producto, y se canceld o elimind el pedido sin previo aviso. Para consolidarse como una
opciodn sostenible de venta y crecer en el canal digital, es importante que se enfoquen en

aspectos como el tiempo de entrega y el sistema posventa (Ochoa, 2019).

Una de las principales razones por las que el 55.50% de las personas en el Pert no
compran en linea es el miedo, ya que temen que el producto no sea como se ve en linea.
Ademas, el 50.30% tiene miedo a ser estafado y pagar por un producto que nunca llegara,
mientras que el 36.70% tiene miedo a que se roben la informacion de sus tarjetas bancarias.
Sin embargo, es alentador ver que la cantidad de no compradores ha ido disminuyendo. Para
motivar a las personas a realizar su primera compra en linea, es importante que las ofertas y
promociones sean atractivas y reales, es esencial proporcionar proteccion en caso de fraude
electronico, garantizar tiempos de envio rapidos de 24 horas, ofrecer garantias sobre el

producto y brindar facilidades para cambios y devoluciones (Andina, 2023).

En la ciudad de Trujillo, las principales cadenas de tienda por departamento Ripley,
Saga Falabella y Oechsle han implementado mejoras en sus plataformas de e-commerce,
aplicaciones moviles y procesos logisticos. Sin embargo, persisten dificultades para

diferenciarse y fidelizar clientes en un mercado digital saturado y altamente competitivo.

Pag.
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Entre los principales problemas identificados se encuentran la falta de informacion clara y
precisa sobre productos, precios, disponibilidad y promociones, asi como la ausencia de

experiencias de compra adaptadas a las necesidades y expectativas del consumidor digital.

A ello se suma la creciente competencia de canales emergentes, como las
transmisiones en vivo por redes sociales, que ofrecen precios competitivos y mayor
interaccion con el cliente. Esta situacion exige que las tiendas por departamento optimicen
sus estrategias de marketing digital, priorizando aquellas acciones con mayor incidencia en
la decision de compra. En consecuencia, se plantea la necesidad de determinar no solo la
relacion existente entre el marketing mix y la decision de compra de los consumidores
digitales de la categoria tecnologia en Trujillo, sino también identificar cual de sus
dimensiones: producto, precio, plaza o promocion presenta un mayor vinculo con dicha
decision, a fin de orientar los recursos hacia las estrategias mas efectivas y mejorar su

posicionamiento en el mercado.
Antecedentes Internacionales

Hanaysha, Al Shaikh y Alzoubi (2021), en su articulo cientifico titulado “Importance
of marketing mix elements in determining consumer purchase decision in the retail market”.
Tuvo como objetivo identificar los vinculos entre los elementos de la mezcla de marketing
mix y el proceso de decision de compra entre los consumidores de la industria minorista de
Malasia. Para lograrlo, utilizaron una metodologia de investigacion cuantitativa y aplicaron
un cuestionario a una muestra de 384 clientes de grandes almacenes en la region de la costa
este de Malasia. Los resultados del estudio indicaron que la promocion a través de la
publicidad tiene un impacto positivo en la decision de compra de los consumidores. Por otro
lado, la plaza, a través de la intensidad de la distribucion tiene un efecto negativo en la

decision de compra. Ademads, se encontré que el precio desempena un papel clave en el

Pag.
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proceso de toma de decisiones de compra y que tanto la imagen como la ubicacion de la

tienda estan significativamente relacionadas de manera positiva con la decision de compra.

Kusumawati et al. (2021), en su articulo cientifico titulado “Impact of marketing mix,
culture and experience as moderator to purchase intention and purchase decision for online
music product in indonesia”. Tuvo como objetivo analizar el impacto del marketing mix, la
cultura y la experiencia en las intenciones de compra y la decision de compra de productos
de musica en linea en Indonesia. Los resultados indican que el producto y la promocion,
como variables del marketing mix, tienen un impacto directo en la decision de compra. Esto
sugiere que los especialistas de marketing deberian centrarse mas en las caracteristicas del

producto y en las estrategias de promocion para vender en linea.

Rahayu y Satria (2019), en su articulo cientifico titulado “The effect of supply chain
strategy and marketing mixes on purchase decisions sharia production Palembang region”.
Tuvo como objetivo determinar el efecto del marketing mix (producto, precio, distribucién
y promocién) y la estrategia de la cadena de suministro en las decisiones de compra de
productos de la sharia en la region de Palembang. Para alcanzar este objetivo, los autores
utilizaron una investigacion asociativa y aplicaron un cuestionario a una muestra de 100
consumidores. Los resultados obtenidos a través de la regresion lineal multiple, la prueba F
y la prueba t, indicaron que, en conjunto, el marketing mix (producto, precio, distribucion y
promocion) tiene una influencia significativa en las decisiones de compra de productos de

la sharia en Palembang.

Riantini et al. (2019) en su articulo cientifico titulado “E-Marketing Strategy
Analysis of Consumer Purchase Decision in Indonesia Online Sports Stores” Tuvo como
objetivo determinar el efecto del marketing mix en las decisiones de compra de los

consumidores minoristas en linea de vendedores de productos deportivos en Indonesia. Para
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ello, se realizé una investigacion exploratoria con enfoque cuantitativo en la que se aplico
un cuestionario a una muestra de 100 consumidores. Los resultados revelaron que los cuatros
factores del marketing mix, conocidos como las 4Ps (producto, precio, plaza y promocion)
tienen una influencia positiva y significativa en las decisiones de compra de los clientes.
Asimismo, se concluy6 que considerando los cuatro factores mencionados se incrementara

el nimero de compras de los productos en linea.

Parmana, Fahmi y Nurrohmat (2019), en su articulo cientifico titulado “The influence
of marketing mix factors in purchasing decision for wooden furniture case of Furnimart
Bogor”. Tuvo como objetivo analizar la percepcion del consumidor sobre la mezcla del
marketing y su influencia en la decision de compra en Furnimart Borgor. Para llevar a cabo
su estudio, utilizaron el método descriptivo y recopilaron datos a través de entrevistas de
profundidad a una persona clave de la empresa y de cuestionarios aplicados a los
consumidores. Los autores concluyeron la percepcion del consumidor estd influenciada por
varios factores de la mezcla del marketing, incluyendo el disefio y la calidad del producto,
las tasas de descuento, el método de pago, la ubicacion de la tienda, la entrega rapida, la
conveniencia, la promocidén de ventas atractiva, el buen servicio y la promocién en redes
sociales. También encontraron que los factores mas importantes a considerar para la decision
de compra de muebles de madera son el precio y la promocion. Por lo tanto, recomendaron
que se priorice la estrategia de precios para varias categorias de productos y se ofrezcan
descuentos en momentos especificos. Asimismo, sugirieron crear una base de datos de
clientes, un catalogo electronico y ofrecer capacitacion sobre el conocimiento del producto

para los asesores de ventas como parte de la estrategia de promocion.

Chai, Huang y Dang (2017), en su articulo cientifico titulado “Determining the
effects of marketing mix on customers' purchase decision using the gray model GM(0,N) -

Case study of the western style coffeehouse chains in Vietnam”. Plantearon como objetivo
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determinar los principales factores del marketing mix en la decision de compra de los
vietnamitas que fueron atendidos en las cadenas de cafeterias de estilo occidental. Para ello,
utilizaron un cuestionario y el modelo gris GM (0, N). Los resultados mostraron que los
consumidores prestan mayor atencion a las actividades de promocion en linea a través de la
publicidad en internet y redes sociales. Asimismo, se encontr6 que un precio razonable puede
generar un alto nivel de satisfaccion y confianza entre los consumidores. En cuanto a la
plaza, se determin6 que un buen lugar desempeiia un papel importante al conectar con el

negocio y atraer la atencion de los consumidores.

Kom, Novela y Scherly (2017), en su articulo cientifico titulado “Marketing mix
analysis that influence the purchasing decisions of wine in DKI Jakarta and Tangerang”. Se
propuso analizar el efecto del producto, el precio, el lugar y la promocién en la decision de
compra en Yakarta y Tangerang. Para lograr este objetivo, utilizaron un método cuantitativo
que consistid en aplicar una encuesta a 150 consumidores de vino y analizar los datos
obtenidos mediante una técnica de regresion lineal multiple. Los autores concluyeron que el
producto, el precio, la promocion y la plaza influyen en las decisiones de compra de vino en
Yakarta y Tangerang, siendo la promocion el factor con mayor influencia en la decision de

compra, con un 62,3%.

Ragohaman y Vasantha (2017), en su articulo cientifico titulado “Influence of market
stimuli on the consumer purchase decision of steel”. Tuvo como objetivo analizar como los
estimulos de marketing influyen en la decision de compra de los clientes de siderurgia. Los
autores concluyen que los esfuerzos del marketing mix deben centrarse en la utilidad y
calidad del producto, el precio competitivo, la accesibilidad del producto y la promocion

efectiva a través de medios impresos, television y recomendaciones boca a boca.

Pag.

Pineda Caceres, L.
17



oRvADA DEPARTAMENTO DE LA CATEGORIA TECNOLOGIA, TRUJILLO, 2023”

DEL NORTE

1 “pN “MARKETING MIX Y DECISION DE COMPRA DEL CONSUMIDOR DIGITAL EN TIENDAS POR

Zarinkamar y Maribi (2018), en su investigacion “Factors affecting the Customers'
Purchase Decision of Sportswear in Tehran City”. Tuvo como objetivo investigar los
factores que afectan la decision de compra del cliente en la industria de ropa deportiva con
base al modelo de mezcla de marketing. Para ello, aplicaron un cuestionario a 335 clientes.
Los autores concluyeron que el elemento de la promocién, como los anuncios, afecta la
decision de compra de los clientes y que las empresas deben invertir en estrategias

publicitarias creativas.

Los trabajos de investigacion citados en los parrafos anteriores se utilizardn como
sustento en el andlisis de resultados y discusion debido a su relevancia temética, diversidad

de contextos, metodologia de investigacion y su relacion directa con el objetivo del estudio.

Estos articulos cientificos abordan temas relacionados con los elementos del marketing mix
en las decisiones de compra de los consumidores, proporcionando informaciéon sobre coémo
las estrategias de marketing mix pueden influir en las decisiones de compra en diferentes
contextos y sectores. Ademas, cubren una variedad de contextos geograficos, como Malasia,
Indonesia y Vietnam, lo que permite tener una vision amplia y comprender como estos
elementos pueden afectar las decisiones de compra en diferentes culturas y entornos
comerciales. La metodologia de investigacion utilizada incluye enfoques cuantitativos y

cualitativos, lo que proporciona una base solida para el analisis de resultados y discusion.
Antecedentes Nacionales

Bustinza y Jasahui (2022), en su tesis titulada “Influencia del marketing mix en la
decision de compra del consumidor digital en la categoria de moda y belleza, Arequipa,
20217, para obtener el titulo profesional de Licenciada en Comunicacion Social con mencion
en Marketing, sustentada en la Universidad Catdlica de Santa Maria. Tuvo como objetivo

determinar la influencia del marketing mix en la decision de compra de compra del
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consumidor digital en la categoria de moda y belleza de Arequipa. La metodologia de la
investigacion fue exploratoria y descriptiva con un enfoque mixto, que incluy6 entrevistas a
profundidad, focus group y una encuesta aplicada a 383 personas. La validez de la encuesta
fue confirmada mediante la prueba de alfa de Cronbach, mientras que la relacion entre las
variables del marketing mix y la decision de compra se evalud con el coeficiente de
correlacion de Pearson. Los autores concluyeron que el marketing mix tiene una influencia
significativa en el proceso de decision de compra del consumidor digital en la categoria de
moda y belleza, siendo la plaza el elemento de mayor influencia. En este caso, la plaza
representa virtualmente a la tienda fisica en el ecosistema digital, y estd compuesta por la
plataforma digital, los canales y la cobertura. En cuanto a las variables de producto,
promocion y precio, se encontrd que también influyen en la decision de compra, aunque en
menor medida. Dentro de estas variables, la promocion fue la que tuvo menor porcentaje de
influencia. Esto podria deberse a que el consumidor digital valora mas la calidad del

producto y el precio.

Chamochumbi (2021), en su tesis titulada “Percepcion del marketing mix y su
influencia en la decision de compra por medios online de las tiendas Wish y Amazon del
publico femenino en Lima Metropolitana en el afio 2020, para obtener el titulo profesional
de Licenciado en Administracién y Negocios Internacionales, sustentada en la Universidad
San Martin de Porres. Tuvo como objetivo identificar cual es la influencia de la percepcion
del marketing mix en el comportamiento de compra de los usuarios de Marketplace online,
especificamente de Amazon y Wish. La metodologia utilizada fue cuantitativa, descriptiva -
correlacional, de corte transversal y retrospectiva, basada en las experiencias de las usuarias
durante el periodo mencionado. El autor concluyo6 que, en el caso de la compra de ropa, el

precio del producto y el precio del envio son dos factores fundamentales que el publico
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femenino toma en cuenta al momento de tomar una decision de compra en estas plataformas

de venta online.

Queirolo y Burmester (2019) en su tesis titulada “Determinacion de los factores de
las variables del marketing mix que inciden significativamente en la intencion y decision de
compra de mujeres de 18 a 25 afios de los NSE A y B de la zona 7 de Lima Metropolitana
en la industria de la moda de prendas de vestir, con un enfoque especial en los influencer
como parte de la P de promocion”, para obtener el titulo profesional de licenciado en
Marketing, sustentada en la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas. Para ello, se realizd
un estudio con enfoque mixto con un alcance exploratorio con un disefio no experimental y
se aplico una encuesta virtual a una muestra de 415 mujeres, se realizd una entrevista a
profundidad a un experto en el rubro de la moda y un focus group. Los resultados indican
que los factores del marketing mix influyen en la intencioén y decision de compra. En primer
lugar, los factores del producto como el disefio, la calidad y la marca, son importantes.
Ademés, los factores del precio, como las rebajas y descuentos, también influyen en la
intencién y decision de compra. Por otro lado, los factores de la plaza, como la cercania de
la tienda, y la disponibilidad de una tienda virtual donde puedan ver y comprar productos.
Finalmente, los factores de la promocidn, como la publicidad en tv, radio, revistas y paneles,
en redes sociales y recomendacion de un influencer, también influyen en la intencion y

decision de compra.

Saravia, Solano y Soto (2019) en su tesis titulada “Influencia del marketing mix en
la decision de compra de los bodegueros del distrito de Miraflores respecto a dos categorias
de bebidas”, para obtener el titulo profesional de Licenciado en Gestiébn con mencion en
Gestion Empresarial, sustentada en la Pontificia Universidad Catolica del Pert. Los autores
tuvieron como objetivo describir la influencia del marketing mix en la decision de compra

de los bodegueros de consumo masivo del distrito de Miraflores respecto a dos categorias
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de bebidas. Para llevar a cabo la investigacion, se utilizd un enfoque mixto y un alcance
descriptivo, y se emplearon diversas técnicas de recoleccion de datos, como entrevistas a
expertos ejecutivos y la aplicacion de un cuestionario a 192 bodegas de Miraflores. Los
autores concluyeron que el componente producto es fundamental en la decision de compra,
siendo la calidad (94.44%) y la marca (90.48%) los elementos con mayor influencia en este
aspecto. En cuanto al componente precio, se determind que el precio de lista es
moderadamente influyente en la decision de compra, mientras que los planes de crédito
tienen influencia menor, ya que dependen de las caracteristicas socioecondmicas y
culturales. En relacién con el componente de plaza, se encontrd que lo que mas influye en
la decision de compra es que el producto se entregue directamente en destino, lo que reduce
el gasto de tiempo y otros recursos. Finalmente, el componente de promocién, las

bonificaciones atractivas son el elemento que mas influye en la decision de compra.

Ayala, Carrillo y Garcia (2018), en su tesis titulada “El marketing mix y su relacion
con la decision de compra de los clientes de la Empresa Representaciones Montero EIRL -
Tarapoto, 2015, para obtener el titulo profesional de Licenciado en Administracion,
sustentada en la Universidad Nacional de San Martin. Plantearon como objetivo determinar
la relacion entre el marketing mix y la decision de compra de los clientes de la Empresa
Representaciones Montero EIRL - Tarapoto, 2015. Para alcanzar este objetivo, aplicaron
encuestas a una muestra de 57 clientes y utilizaron la metodologia cientifica. Con el fin de
procesar los resultados recolectados, calcularon el coeficiente de correlacion de spearman
para determinar la relacion entre ambas variables. Los autores concluyeron que existe una
relacion directa significativa entre el marketing mix y la decision de compra, ya que el valor
obtenido es menor a 0.05. Esto implica que un mejor uso del marketing mix podria influir
favorablemente en las decisiones de compra de los clientes, permitiendo a la empresa

cumplir con sus objetivos organizacionales y brindar el valor deseado al cliente.
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Antecedentes Locales

Cubas y Moreno (2020) en su tesis titulada “Marketing mix y proceso de decision de
compra de los usuarios del operador Bitel de la ciudad de Trujillo, afio 2020, para optar el
titulo profesional de Licenciada en Administracion, sustentada en la Universidad César
Vallejo. El objetivo fue determinar la relacion del Marketing mix y proceso de decision de
compra de los usuarios del operador Bitel de la ciudad de Trujillo, afio 2020. La
investigacion fue de tipo aplicada, utilizando un enfoque cuantitativo con un disefio no
experimental de corte transversal y correlacional. Se aplicaron encuestas en linea a 180
usuarios. Los autores concluyeron que las estrategias de marketing mix estan relacionadas
con el proceso de decision de compra, y que una mejor aplicacion de las estrategias del
marketing mix garantiza una mayor probabilidad de compra. Ademas, los resultados
muestran que la relacion es mayor en el comportamiento post-compra, seguido de la decision
de compra, busqueda de informacion, evaluacion de alternativas y reconocimiento de la

necesidad.

Vilca (2021), en su tesis titulada “Estrategias de marketing mix y comportamiento de
compra del consumidor de tienda Wong California Trujillo, 2020, para optar el Grado de
Maestra en Administracion con mencion en Marketing y Negocios Internacionales,
sustentada en la Universidad Privada Antenor Orrego. Establecié como objetivo determinar
qué relacion existe entre las estrategias de marketing mix y el comportamiento de compra
del consumidor Wong California Trujillo 2020. Para ello, se aplicd un cuestionario a 246
consumidores y se utilizé una metodologia de tipo aplicada descriptiva correlacional. Como
resultado, el autor concluye que los consumidores valoran la estrategia de precios justo, que
obtuvo una correlacion de Spearman 0.477, siendo esta correlacion moderada positiva mas
alta entre todas las estrategias evaluadas. A continuacion, se ubica el producto con su

variedad, la plaza y la promocion.
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Bayona (2019), en su tesis titulada “El marketing mix y decision de compra en los
clientes de la distribuidora de accesorios méviles Baycoy, Trujillo 2019, para optar el titulo
profesional de Licenciado en Administracion, sustentada en la Universidad César Vallejo.
Tuvo como objetivo determinar la relacion que existe entre el marketing mix y decision de
compra de los clientes de la distribuidora de accesorios moviles Baycoy, Trujillo 2019. Se
empled una metodologia descriptiva correlacional con un disefio no experimental de corte
transversal, donde se aplic6 como técnica la encuesta mediante un cuestionario a 80 clientes
habituales. Los resultados obtenidos demostraron que existe una relacion directa entre el
marketing mix y la decision de compra de los clientes, ya que el nivel de significancia
p=0.002 es menor que 0.05, ademas el coeficiente de correlacion de Spearman de 0.343
indica correlacion débil positiva. Esto significa que, a medida que la empresa mejore su
marketing mix a través de sus productos, precios, plaza y promociones, el cliente tendré una

decision de compra favorable.

Los trabajos de investigacion citados en los parrafos precedentes se utilizaran como
sustento en el analisis de resultados y discusion. Estos antecedentes de tesis abordan la
relacion e influencia del marketing mix en la decision de compra en diferentes industrias y
sectores, tanto a nivel nacional como local. Al emplear estos antecedentes, sera posible
realizar comparaciones, identificar similitudes y diferencias, y obtener una visién mas
amplia. Este enfoque enriquecera el andlisis y permitird obtener conclusiones solidas y

fundamentadas en el estudio en cuestion.
Bases Teoricas

El estudio se sustenta en dos teorias fundamentales: la Teoria del Marketing Mix,
que aborda la combinacion estratégica de elementos como producto, precio, distribucion y

promocion para influir en la demanda del mercado, respaldada por Kotler y Armstrong
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(2012), y la Teoria de la Decision de Compra, que describe el proceso cognitivo y conductual
que los consumidores atraviesan desde el reconocimiento de una necesidad hasta el
comportamiento post-compra, segin las etapas delineadas por Stanton, Etzel y Walker
(2007). Estas teorias proporcionan el marco conceptual necesario para analizar como las
estrategias de marketing afectan las decisiones de compra de los consumidores en diferentes

contextos industriales y geograficos, permitiendo asi obtener conclusiones fundamentadas.
Variable 1: Marketing mix

Segun Kotler y Armstrong (2012), el marketing mix se define como “el conjunto de
herramientas tacticas que la empresa combina para obtener la respuesta que desea en el
mercado meta. La mezcla de marketing consiste en todo lo que la empresa es capaz de hacer
para influir en la demanda de su producto” (p.51). Estas herramientas se visualizan en la

figura 1.

Adicionalmente, Jaramillo et al. (2018) complementan esta definicion al afirmar que
“el marketing mix es la forma como se integran, el producto, el precio, la distribucion y la
promocion de tal manera que sea adecuada para atender las necesidades y deseos del

segmento de mercado seleccionado por la empresa como su mercado objetivo” (p.52).

Por otro lado, segiin Fernandez (2015), el marketing mix “es la mezcla de cuatro
elementos que van a suponer la efectiva ejecucion de una estrategia de marketing. Su papel
en este es crucial ya que en esencia se trata de crear productos y servicios que satisfagan a
los consumidores de forma tal que el precio, distribucién y promocién se conciban como un

todo”. (p.66).

Ambos enfoques coinciden en la esencia de la mezcla del marketing como un
conjunto integral de acciones que busca satisfacer al consumidor y generar respuestas

positivas en el mercado.
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Figura 1

Las 4 P de la mezcla del marketing

IProducto: Conjunto de atributos
que generan valor al consumidor.

IPrecio: Valor monetario que el
cliente paga por el producto o
servicio.

IPlaza: Conjunto de mecanismos
e distribucion y disponibilidad del
producto.

Marketing Mix

IPromoci()n: Actividades  que
comunican y destacan el producto
para incentivar la compra.

Fuente: Elaboracion propia basada en Kotler y Armstrong (2012, p.52)

Dimensiones del marketing mix

En cuanto al producto, Kotler y Armstrong (2012), lo definen como “la combinacion

de bienes y servicios que la compafiia ofrece al mercado meta” (p.52).

Esta combinacion actia como el medio para satisfacer las necesidades de los
consumidores. Dentro de la nocidon de producto se incluyen aspectos vitales como la imagen,

la marca, el empaque y los servicios posteriores a la venta, todos cruciales para su desarrollo

(Yépez et al.,2021).

Dentro de la dimensién producto, se pueden identificar los siguientes indicadores:

La calidad del producto tiene un impacto directo en el rendimiento y en la

satisfaccion del cliente. Esta estrechamente vinculada al valor que ofrece al cliente y su nivel
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de satisfaccion. En términos precisos, la calidad se define como “estar libre de defectos”

(Kotler y Armstrong, 2017).

El disefio del producto son formas de afiadir valor al cliente. Mientras que el estilo
se refiere principalmente a la apariencia, el disefio abarca tanto la apariencia como la
funcionalidad. Un buen disefio comienza por comprender las necesidades del cliente y dar
forma a su experiencia de uso. Al enfocarse en las necesidades del cliente, se pueden crear
productos que sean atractivos, funcionales y satisfactorios para los usuarios (Kotler y

Armstrong, 2017).

Las caracteristicas del producto son atributos especificos que determinan su valor y
utilidad para los clientes. Identificar y agregar nuevas caracteristicas se puede lograr
mediante encuestas a los consumidores y evaluando el valor que cada caracteristica
propuesta aportaria al producto. Al ofrecer caracteristicas diferenciadoras y valiosas, una

empresa puede ganar ventaja competitiva en el mercado (Kotler y Armstrong, 2017).

La marca es un nombre, término, letrero, simbolo o disefio o una combinacién de
algunos de ellos, que identifica al fabricante o vendedor de un producto o servicio. Los
consumidores consideran la marca como una parte importante del producto y el branding

puede agregar valor a la misma (Kotler y Armstrong, 2017).

El empaque es el disefio y la produccion de la envoltura de un producto.
Anteriormente, su funcion principal era contener y proteger el articulo, pero ahora también
se ha convertido en una herramienta de marketing. Los empaques deben llamar la atencion
de los compradores, comunicar el posicionamiento de la marca y cerrar la venta. A diferencia
de otras formas de publicidad, todos los consumidores interactiian regularmente con el

empaque de un producto (Kotler y Armstrong, 2017).
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Los servicios son un componente clave de la estrategia de producto, no solo forman
parte de la experiencia del cliente con la marca, sino que también juegan un papel
fundamental en el mantenimiento de una relacion a largo plazo con los clientes después de

haber realizado la compra (Kotler y Armstrong, 2017).

Por su parte, la dimension precio es definida por Kotler y Armstrong (2012), como

“la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar para obtener el producto” (p.52).

El precio es el unico elemento de la mezcla de marketing que genera ingresos, a
diferencia de los demas que conllevan costos. Ademas, su flexibilidad lo convierte en uno
de los elementos mas adaptables en la mezcla de marketing, ya que puede ser ajustado

rapidamente para responder las condiciones del mercado (Kotler y Armstrong, 2013).

En concordancia con Jaramillo et al. (2018), el precio es “una variable del marketing
mix que influye de forma muy significativa sobre la relaciéon comercial, ya que para los

consumidores es un aspecto fundamental a la hora de elegir entre varios productos” (p.56).
Dentro de la dimension precio se identifican los siguientes indicadores:

El precio de lista, también conocido como precio base, representa el costo
fundamental de un producto, sin considerar descuentos o promociones adicionales. Este
precio incluye todos los gastos asociados con la produccion, asi como el margen de ganancia

que la empresa desea obtener (Kotler y Armstrong, 2008).

El descuento es la reduccion directa en el precio de las compras realizadas en un
periodo de tiempo o en cantidades mayores, como senalan Kotler y Armstrong (2013). Esta
practica tiene como objetivo impulsar las ventas y recompensar a los clientes tanto por su

fidelidad como por adquirir productos en grandes cantidades.
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Las bonificaciones es la reduccion en el precio de lista que se ofrece a los
compradores como incentivo para realizar ciertas acciones, como participar en programas de
intercambio o recibir respaldo promocional (Kotler y Armstrong, 2013). Las bonificaciones

pueden adoptar diversas formas, desde descuentos directos hasta ofertas especiales.

Las condiciones de crédito se refieren a los periodos de pagos ofrecidos a los clientes,
los cuales incluyen el tiempo y tasas de interés. En este contexto, los clientes tienen la opcion
de aceptar o rechazar estas condiciones. En caso de aceptar, se comprometen a cumplirlas

(Kotler y Armstrong, 2013).

En cuanto a la tercera dimension, la plaza, Kotler y Armstrong (2012), la definen
como “las actividades de la compafiia que hacen que el producto esté a disposicion de los

consumidores meta” (p.52).

El canal de distribucion comprende un grupo de entidades interconectadas que
colaboran para garantizar la disponibilidad de un producto o servicio para su utilizacién o
adquisicion por parte del consumidor (Kotler y Armstrong, 2013). Estos canales simplifican
el acceso del producto al comprador, lo cual requiere que la empresa gestione eficazmente
sus recursos. Esto asegura que el producto sea entregado al consumidor en la cantidad,
momento y estado deseados. Para alcanzar este propodsito, se emplean diversos canales de

distribucion o intermediarios (Jaramillo et al., 2018).
Dentro de la dimension de Plaza, se identifican varios indicadores importantes:

Los canales, son grupos de empresas interdependientes que participan en el proceso

de poner productos o servicios a disposicion del cliente (Kotler y Armstrong, 2012).

La cobertura, que se refiere a la presencia y la participacion de una empresa en un
mercado determinado y su alcance geografico. La cobertura esta relacionada con la cantidad

de puntos de venta que la empresa puede tener en un territorio especifico, esta decision
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determina si la distribucion sera selectiva, exclusiva o intensiva, dependiendo de los
objetivos empresariales y la meta de alcanzar altos niveles de volumen de ventas (Kotler y

Armstrong, 2012).

La ubicacién, que abarca tanto los atributos arquitectonicos como su decoracion de
un comercio. Es fundamental que esta ubicacion sea facilmente accesible para el mercado
objetivo, ya que juega un papel crucial como herramienta promocional de alto valor (Kotler

y Armstrong, 2012).

El inventario, que consiste en el listado de bienes clasificados por categorias, familias
o por ubicacion en una empresa. El proposito del inventario es satisfacer la demanda de los
consumidores de manera eficiente, evitando retrasos o tiempos de espera. (Kotler y

Armstrong, 2012).

Finalmente, la dimension promocion, de acuerdo con Kotler y Armstrong (2012) se
define como “las actividades que comunican las ventajas del producto y persuaden a los
clientes meta de que lo compren” (p.52), representa un componente crucial en el proceso de
marketing al enfocarse en comunicar los beneficios del producto para influir en las

decisiones de compra de los consumidores.

En este contexto, Ferndndez (2015) considera la posicion de la promocioén como el
ultimo elemento de las 4Ps del marketing, destacando la necesidad de definir los elementos

precedentes para disear un plan de promocion efectivo.

Ademas, seglin Stanton et al. (2007), dimensién promocion “sirve para lograr los
objetivos de una organizacion. En este sentido, se usan diversas herramientas para tres
funciones promocionales indispensables: informar, persuadir y recordar al publico objetivo”.
(p.505). Esto resalta que la promocion no solo busca comunicar y persuadir, sino que

también tiene la funcion de mantener presente el producto en la mente de los consumidores.
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Dentro de la dimensién de Promocion se identifican los siguientes indicadores:

Lapublicidad se refiere a toda presentacion pagada e impersonal que promueve ideas,
productos o servicios de un patrocinador (Kotler y Armstrong, 2013). Su propdsito principal
es persuadir a la audiencia para que considere el uso de un producto o servicio en un periodo
de tiempo cercano. Utiliza mensajes directos y diversos canales para informar, persuadir a
los consumidores sobre la existencia de un producto o servicio (Fernadndez, 2015). Los
medios de difusién mas habituales para los anuncios son la television, la radio, el celular, la

impresa y otros medios publicitarios como el internet (Kotler y Armstrong, 2013).

La promocion de ventas son estrategias temporales disefiadas para estimular la
compra o venta de un producto o servicio. Este conjunto de técnicas incluye una variedad de
herramientas, como descuentos, cupones, exhibiciones y demostraciones (Kotler y
Armstrong, 2013). Estos estimulos buscan fomentar el interés del consumidor y aumentar la

probabilidad de compra.

Las ventas personales implican que los representantes de una empresa se presenten
personalmente ante los clientes con el fin de vender productos y establecer vinculos. Esto
abarca desde presentaciones de ventas hasta participacion en ferias comerciales y la

implementacion de programas de incentivos para los clientes (Kotler y Armstrong, 2013).

Las relaciones publicas construyen conexiones positivas con distintos grupos
vinculados a una empresa al conseguir promocion favorable sin coste, creando una imagen
corporativa positiva y gestionando o redirigiendo chisme, relatos o sucesos desfavorables,
incluyen comunicados de prensa, patrocinios, eventos y paginas web (Kotler y Armstrong,
2013). El objetivo es influir en la audiencia para que, a mediano o largo plazo, modifique su
comportamiento, pasando de ser un usuario potencial a convertirse en un cliente real

(Fernandez, 2015).
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Variable 2: Decision de Compra

Segun Stanton, Etzel & Walker (2007), definen que “para lidiar con el ambiente de
marketing y hacer compras, los consumidores entran en un proceso de decisiéon. Una forma

de examinar ese proceso es verlo como la resolucion de problemas™ (p.97).

El andlisis de decision de compra es un elemento clave en el estudio del
comportamiento del consumidor, ya que proporciona una comprension profunda de cémo
los individuos seleccionan y adquieren productos o servicios. Ademads, tiene importantes
repercusiones tanto para las empresas como para los consumidores, al permitir el disefio de
estrategias de marketing mas efectivas y facilitar la toma de decisiones mas informadas y

satisfactorias.

Las etapas especificas del proceso de decision de compra del consumidor, de acuerdo
con Stanton, Etzel & Walker (2007), son las siguientes: reconocimiento de la necesidad,
identificacion de alternativas, evaluacion de alternativas, decisiones y comportamiento post-

compra.
Dimensiones de la decision de compra

La primera dimension corresponde al reconocimiento de la necesidad, se presenta
cuando “el consumidor es impulsado a la accidon por una necesidad o deseo” (Stanton, Etzel
& Walker, 2007, p.98). Estas necesidades y deseos humanos son el punto de partida de todas
las actividades de marketing. Los individuos tienen necesidades y deseos que deben ser
satisfechos para que puedan vivir y prosperar (Kotler y Armstrong, 2016). La necesidad y el
deseo son dos fuerzas que influyen las decisiones de compra de los individuos y dan forma

al funcionamiento del mercado.

En segundo lugar, la busqueda de la informacién se produce cuando “el consumidor

identifica productos y marcas alternativos y retne informacion sobre ellos™ (Stanton, Etzel
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& Walker, 2007, p.98). Este proceso sugiere que las empresas deben proporcionar datos
precisos y convincentes acerca de sus productos para influir positivamente en la decision de

compra del cliente.

Por otro lado, segiin Kotler y Armstrong (2013), no todos los consumidores
interesados se embarcan en una busqueda exhaustiva de informacion. Cuando el impulso de
compra es fuerte y encuentran un producto satisfactorio en ese momento, es probable que
realicen la compra sin necesidad de indagar mas. Sin embargo. En otros casos, el consumidor
podria decidir postergar la compra y almacenar la necesidad en su memoria, o bien, llevar a

cabo una btisqueda activa de informacion relacionada con esa necesidad.

En tercer lugar, la evaluacion de alternativas se presenta cuando “el consumidor
pondera los pros y contras de las alternativas identificadas” (Stanton, Etzel & Walker, 2007,
p.98). Este proceso indica que los consumidores no toman decisiones impulsivas, sino que
se comprometen en una evaluacion consciente, considerando los beneficios y desventajas de

cada opcion antes de llegar a una decision final.

En cuarto lugar, las decisiones ocurren cuando “el consumidor decide comprar o no
comprar y toma otras decisiones relacionadas con la compra” (Stanton, Etzel & Walker,
2007, p.98). En este contexto, el consumidor no solo evalta la conveniencia de realizar una
compra, sino que también se enfrenta a una serie de decisiones relacionadas que influyen en

su experiencia de consumo.

Finalmente, el comportamiento post-compra se presenta cuando ‘“el consumidor
busca asegurarse de que la eleccion que hizo fue la correcta” (Stanton, Etzel & Walker, 2007,
p.98). En este contexto, es importante la evaluacion post-compra en el proceso de toma de
decisiones del consumidor, ya que la responsabilidad del consumidor no concluye con la

compra, sino que se extiende a la validacion y la confirmacion de la eleccion
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La justificacion tedrica de este estudio se centra en la profundizacion de las teorias
del marketing mix y la decision de compra. Este analisis se orienta hacia la comprension de
la interrelacion entre las variables involucradas, abordando de manera especifica las
hipotesis planteadas. La investigacion se basa en la recopilacion de informacion de libros,
articulos cientificos y tesis relevantes, respaldandose en modelos propuestos por teoricos
destacados como Kotler y Armstrong (2012) para el “marketing mix” y Stanton, Etzel y
Walker (2007) para la “decision de compra”. La integracion de estas perspectivas teoricas
fortalece el marco conceptual, proporcionando una referencia so6lida para futuras

investigaciones.

La justificacion metodologica de este estudio radica en la necesidad de entender
como los elementos del marketing mix influyen en las decisiones de compra de los
consumidores digitales en tiendas de tecnologia en el Distrito de Trujillo. El enfoque
correlacional se emplea para explorar estas relaciones sin intervenir directamente en las
variables, mientras que el disefio no experimental y de corte transversal permite analizar la
situacion actual de manera eficiente. La seleccion de una muestra representativa mediante el
método probabilistico aleatorio simple garantiza la validez de los resultados. Ademas, la
utilizacion de encuestas en linea y la validacion del instrumento a través del juicio de

expertos aseguran la calidad y fiabilidad de los datos recopilados

La justificacion practica de este estudio se apoya en la premisa de comprender el
impacto de las estrategias de marketing mix en las decisiones de compra de los consumidores
digitales en tiendas por departamento, especificamente de la categoria tecnologia en Trujillo,
2023. Este enfoque contribuira significativamente al avance del conocimiento en el area,

generando impactos positivos tanto a nivel empresarial como académico.
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1.2. Formulacion del problema
1.2.1. Problema General

(Cual es la relacion que existe entre el marketing mix y la decision de compra del

consumidor digital en tiendas por departamento de la categoria de tecnologia, Trujillo, 2023?

1.2.2. Problemas Especificos

e /Cudl es la relacion entre la dimension producto y la decision de compra del
consumidor digital en tiendas por departamento de la categoria de tecnologia,
Trujillo, 2023?

e /Cudles larelacion entre la dimension precio y la decision de compra del consumidor
digital en tiendas por departamento de la categoria de tecnologia, Trujillo, 2023?

e ;Cual es la relacion entre la dimension plaza y la decision de compra del consumidor
digital en tiendas por departamento de la categoria de tecnologia, Trujillo, 2023?

e (Cudl es la relacion entre la dimension promocion y la decision de compra del

consumidor digital en tiendas por departamento de la categoria de tecnologia,

Trujillo, 2023?
1.3. Objetivos
1.3.1. Objetivo General

Determinar la relacion que existe entre el marketing mix y la decision de compra del

consumidor digital en tiendas por departamento de la categoria de tecnologia, Trujillo, 2023.

1.3.2. Objetivo Especifico

e Determinar la relacion entre la dimension producto y la decision de compra del
consumidor digital en tiendas por departamento de la categoria de tecnologia,

Truyjillo, 2023.
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Determinar la relacion entre la dimensién precio y la decision de compra del
consumidor digital en tiendas por departamento de la categoria de tecnologia,
Trujillo, 2023.

Determinar la relacion entre la dimension plaza y la decision de compra del
consumidor digital en tiendas por departamento de la categoria de tecnologia,
Trujillo, 2023,

Determinar la relacion entre la dimension promocion y la decision de compra del
consumidor digital en tiendas por departamento de la categoria de tecnologia,

Trujillo, 2023.

1.4. Hipotesis

1.4.1.

Hipotesis General

H1: Existe relacion entre el marketing mix y la decision de compra del consumidor

digital en tiendas por departamento de la categoria de tecnologia, Trujillo, 2023.

Ho: No existe relacion entre el marketing mix y la decision de compra del

consumidor digital en tiendas por departamento de la categoria de tecnologia, Trujillo, 2023.

1.4.2.

Hipotesis Especificas

Existe relacion entre la dimension producto y la decision de compra del consumidor
digital en tiendas por departamento de la categoria de tecnologia, Trujillo, 2023.
Existe relacion entre la dimension precio y la decision de compra del consumidor
digital en tiendas por departamento de la categoria de tecnologia, Trujillo, 2023.
Existe relacion entre la dimension plaza y la decision de compra del consumidor

digital en tiendas por departamento de la categoria de tecnologia, Trujillo, 2023,
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e Existe relaciéon entre la dimension promocion y la decision de compra del
consumidor digital en tiendas por departamento de la categoria de tecnologia,

Trujillo, 2023.
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CAPITULO II: METODOLOGIA

El estudio se enmarca en un nivel correlacional, cuyo objetivo principal radica en
“conocer la relacion o grado de asociacion que existe entre dos o mas conceptos” (Hernandez
et al.,2014, p.93). Para lograr esto, se emplean correlaciones respaldadas por hipotesis que
son sometidas a prueba. La investigacion busca establecer relaciones cuantitativas entre las
variables relacionadas con el marketing mix y la decision de compra de los consumidores
digitales en tiendas por departamento de la categoria tecnologia. Al explorar estas
correlaciones, se pretende conocer diferentes elementos del marketing mix, como el
producto, el precio, la plaza y la promocion, pueden influir en las elecciones de compra por

los consumidores en el entorno digital.

Es importante mencionar que, como limitacion, no se estd midiendo la decision de
compra en si, dado que no hay observacion ni registros como fuente de datos. El instrumento
de medicion de las variables son encuestas en ambos casos que miden la percepcion del
cliente sobre el marketing que la empresa ejecuta y sobre el propio proceso de decision de
compra del cliente. La investigacion presentada se adhiere a un enfoque cuantitativo, el cual
se sustenta en la definicién propuesta por Hernandez et al. (2014). Dicho enfoque recolecta
datos para probar la hipdtesis con base en la medicidon numérica y el andlisis estadistico, con

el fin de establecer pautas de comportamiento y probar teorias.

La presente investigacion es aplicada, segun Hernandez et al. (2014), es el tipo de
investigacion en la cual el problema esté establecido y es conocido por el investigador, por
lo que utiliza la investigacion para dar respuesta a preguntas especificas, su motivacion va
hacia la resolucion de los problemas que se plantean en un momento dado. Por tanto, la
presente investigacion hace uso de los conceptos sobre el marketing mix y la decision de

compra.
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Asimismo, el disefio de la investigacion es no experimental, segiin Hernandez et al.
(2014). Esto implica que no se manipulan intencionalmente las variables. En su lugar, se
observan situaciones ya existentes para su analisis. Por otro lado, se trata de un estudio de

corte transversal, dado que los datos se recolectaran en un solo momento.

El disefio se detalla en la siguiente figura.

Pl
M
\Oz
Donde:
M: Muestra.
O1: Marketing mix

r: Relacion.

02: Decision de compra

La “poblacion o universo de estudio” se refiere a un grupo de casos que comparten
las caracteristicas esenciales para la investigacion en cuestion (Hernandez et al, p. 174). En
este contexto, la poblacion objetivo de este estudio es finita y esta compuesta por 137,656
individuos de ambos sexos, cuyas edades se encuentran en el rango de 18 a 45 anos. Estos

individuos son residentes del Distrito de Trujillo, segtin datos del INEI en 2017.

Para la seleccion de la muestra, se empled el método probabilistico aleatorio simple,
este enfoque garantiza que cada individuo tenga una probabilidad equitativa de ser elegido,
lo que a su vez permitird que la muestra resultante refleje de manera precisa y representativa
las caracteristicas de toda la poblacion. La seleccion de la muestra se rige por la siguiente
formula:

3 N XZ?2xXpXxq
M e (N—D+22xpxgq
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Donde:

n: Tamafio de muestra

N: Tamafio de la poblacion o Universo supuesto finito

Z: Nivel de Confianza (NC)

P: Probabilidad de que ocurra el evento estudiado (éxito)
Q: (1-P) Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado

e: Error de estimacién maximo aceptado

n = 285 encuestados
N =137 656

Z = 95% confianza

P=0.5
Q=05
e=5%

Para determinar la muestra se establecieron los criterios de inclusion y exclusion. Los
criterios de inclusion para este estudio son los siguientes: hombres y mujeres con edades
comprendidas entre 18 y 45 afios, residentes del Distrito de Trujillo, que hayan realizado
compras de productos en la categoria de tecnologia a través de plataformas de comercio
electronico asociadas a tiendas por departamento de renombre, como Ripley, Oechsle y Saga
Falabella. Por otro lado, los criterios de exclusion comprenden a individuos menores de 18
afios 0 mayores de 45 afios, personas que no sean residentes del Distrito de Trujillo y aquellos
que no hayan realizado compras de productos en la categoria de tecnologia a través de las

plataformas de comercio electronico mencionadas.
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La técnica que se emple6 para la recoleccion de datos en esta investigacion fue una
encuesta dividida en dos partes. La primera se centro en el Marketing Mix y la segunda se
enfoco en la decision de compra del consumidor digital en tiendas por departamento de la

categoria tecnologia, Trujillo, 2023.

Se disefid un cuestionario como instrumento de recoleccion de datos, compuesto por
un total 33 preguntas cerradas. Este cuestionario se organizd en dos secciones principales:
la variable “marketing mix”, que consta de 18 preguntas distribuidas en 4 dimensiones:
producto, precio, plaza y promociéon. Por otro lado, la variable “decisiéon de compra”, que
consta de 15 preguntas distribuidas en 5 dimensiones: reconocimiento de la necesidad,
busqueda de la informacion, evaluacion de alternativas, decisiones, comportamiento post
compra. Para medir las respuestas, se implementd una escala de Likert de cinco puntos, que

varia desde "totalmente en desacuerdo" hasta "totalmente de acuerdo".

La recoleccion de datos se realizo utilizando la plataforma Google Forms como herramienta
principal. Se eligi6 el periodo del 23 de octubre al 15 de noviembre del ano 2023 para el
levantamiento de datos. con el fin de capturar las respuestas tanto antes como después del
evento "Cyber Wow 2023", que se desarrolld del 23 al 27 de octubre. Esta eleccion se basod
en la importancia del evento "Cyber Wow" en el mercado de compras online y como podria
influir en el comportamiento de compra de los participantes. Durante este periodo, se
gestion6 la recoleccion de datos de manera continua, sin pausas, para tener una vision

completa y actualizada del comportamiento de compra online de los participantes.

Para promocionar el cuestionario, se llevd a cabo una publicidad pagada segmentada en las
redes sociales Facebook e Instagram. La segmentacion se realizo considerando a hombres y
mujeres residentes en el distrito de Trujillo que hayan realizado compras online de productos

tecnoldgicos en tiendas por departamento de Ripley, Oechsle y Saga Falabella.
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En cuanto a la validez del instrumento, se llevd a cabo una evaluacion de la validez
de expertos. Hernandez et al. (2014) definen la validez como “el grado en que un instrumento
realmente mide la variable de interés, de acuerdo con expertos del tema”. (p.204). Para
realizar esta evaluacion, se solicito la opinion del juicio de tres Magisteres de la facultad de

Negocios de la Universidad Privada del Norte.

Para evaluar la confiabilidad del cuestionario, se utilizo el coeficiente de Alfa de
Cronbach mediante el software estadistico IBM SPSS Statistics V29. Este enfoque permitid
analizar la consistencia interna de cada item en las diferentes dimensiones de las variables

estudiadas, garantizando asi la fiabilidad de los resultados obtenidos.

Para asegurar la confiabilidad del cuestionario, se llevo a cabo una prueba piloto en
linea en la que participaron 30 personas de ambos géneros, con edades comprendidas entre
18 y 45 afos, residentes en el distrito de Trujillo. Estos participantes habian realizado

compras a través de las plataformas virtuales de Ripley, Saga Falabella y Oechsle.

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos después de agrupar cada
variable con sus respectivas dimensiones:

Tabla 1

Resultados de Alfa de Cronbach de la variable Marketing mix

Alfa de Cronbach N de elementos

.897 18

Fuente: Elaborado en SPSS V29

Al aplicar la prueba de confiabilidad alfa de Cronbach, se obtuvo un resultado de
0.897. Este valor sugiere que el cuestionario posee una alta confiabilidad y una solida
consistencia interna. En consecuencia, el instrumento mide de manera efectiva la variable
marketing mix.

Tabla 2
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Resultados de Alfa de Cronbach de la variable Decision de compra

Alfa de Cronbach N de elementos

.825 15

Fuente: Elaborado en SPSS V29

Al aplicar la prueba de confiabilidad alfa de Cronbach, se obtuvo un resultado de
0.825. Este valor sugiere que el cuestionario posee una alta confiabilidad y una solida
consistencia interna. En consecuencia, el instrumento mide de manera efectiva la variable
decision de compra.

Para determinar el tipo de prueba de hipdtesis mas apropiada, se evalud la normalidad
de la distribucion de los datos estadisticos mediante la prueba de Kolmogorov-Smirnov. Un
valor p >0,05 indica que los datos siguen una distribucion normal, mientras que un valor
p<0,05 indica que los datos no siguen una distribucion normal.

La eleccion de la prueba Kolmogérov-Smirnov se fundamenta en el hecho de que el
tamafo de la muestra supera los 50 participantes.

Tabla 3

Prueba de normalidad de la variable Marketing mix

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov” Shapiro- Wilk
Marketing mix  Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
101 285 <.001 955 285 <.001

Fuente: Elaborado en SPSS V29

Al aplicar la prueba de Kolmogoérov-Smirnov a la variable "Marketing mix", se
obtuvo un valor de significancia p <0.001. Este resultado lleva al rechazo de la hip6tesis nula
(Ho) y a la aceptacion de la hipdtesis alternativa (Ha). Esto implica que los datos asociados

a la variable marketing mix no se distribuyen de manera normal.
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Tabla 4

Prueba de normalidad de la variable Decision de compra

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov* Shapiro-Wilk
Decision de compra  Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
.149 285 <.001 .949 285 <.001

Fuente: Elaborado en SPSS V29

Al aplicar la prueba de Kolmogoérov-Smirnov a la variable "Decision de compra”, se
obtuvo un valor de significancia p <0.001. Este resultado lleva al rechazo de la hipotesis nula
(Ho) y a la aceptacion de la hipotesis alternativa (Ha). Esto implica que los datos asociados

a la variable decision de compra no se distribuyen de manera normal.

En base a los resultados obtenidos, se determiné utilizar la prueba de hipotesis de
correlacion “rho” de Spearman. De acuerdo con Hernandez et al. (2014), esta prueba
constituye una medida de correlacion para variables en un nivel de medicion ordinal
(ambas), de tal modo que los individuos, casos o unidades de analisis de la muestra pueden

ordenarse por rangos (jerarquias), ya que los datos no siguen una distribucion normal.

La investigacion se llevo a cabo siguiendo aspectos éticos, lo que implico el
cumplimiento de las normativas de redaccion APA establecidas por la UPN. Asi como la
correcta citacion de los autores e investigadores involucrados en el estudio. Ademads, se
mantuvo la confidencialidad de los datos personales de los encuestados, tales como sus

nombres completos y correos electronicos, los cuales no serdn expuestos en ningun caso.
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CAPITULO III: RESULTADOS
En este capitulo, se presentan los resultados obtenidos en relacion con las variables
de investigacion “Marketing mix” y “Decision de compra”, alineados con el logro de los
objetivos predefinidos. Este estudio adoptod un enfoque cuantitativo, mediante la aplicacion
del instrumento “cuestionario”, dirigido a 285 hombres y mujeres residentes del distrito de
Trujillo que han realizado compras de productos de la categoria tecnologia a través de las
plataformas de ecommerce electrénico, especificamente de las tiendas por departamento

Oechsle, Saga Falabella y Ripley.

Objetivo General: Determinar la relacion que existe entre el marketing mix y la
decision de compra del consumidor digital en tiendas por departamento de la categoria
de tecnologia, Trujillo, 2023.

Tabla 5

Nivel de relacion entre el marketing mix y la decision de compra del consumidor digital en tiendas

por departamento de la categoria tecnologia, Trujillo, 2023.

Marketing Decision de
mix compra

Marketing mix Coeficiente de 1.000 682"
correlacion

Sig. (bilateral) . <.001

N 285 285

Rho de Decision de Coeficiente de .682™ 1.000
Spearman compra correlacion

Sig. (bilateral) <.001 .

N 285 285

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

Nota: La correlacion de Rho de Spearman se utilizé para analizar la relacion entre las variables
“Marketing mix” y la “Decision de compra” del consumidor digital. Los coeficientes de correlacion
significativos aun nivel de 0.01(bilateral) indican una asociacion fuerte entre las dos variables en el

contexto de tiendas por departamento de la categoria tecnologia, 2023.
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La tabla 5 presenta los resultados del andlisis de correlacion entre la variable
independiente “Marketing mix” y la variable dependiente “Decision de compra”. Se utilizd
el coeficiente de correlacion de Spearman, obteniendo un valor de Rho= 0.682, indicando
asi una correlacion positiva alta entre estas dos variables.

La significancia estadistica de esta correlacion se confirma mediante el valor de p, el
cual es 0.001, siendo inferior a 0.05. Este resultado evidencia que la relacion entre las dos
variables es estadisticamente significativa. En consecuencia, se rechaza la hipotesis nula,
respaldando la aceptacion de la hipdtesis alterna. De este modo, se demuestra que existe
relacion entre el marketing mix y la decision de compra del consumidor digital en tiendas

por departamento de la categoria de tecnologia, Trujillo, 2023.

Objetivo especifico 1: Determinar la relacion entre la dimension producto y la
decision de compra del consumidor digital en tiendas por departamento de la categoria

de tecnologia, Trujillo, 2023.

Tabla 6

Nivel de relacion entre la dimension “Producto” y la decision de compra del consumidor digital en

tiendas por departamento de la categoria tecnologia, Trujillo, 2023.

Producto Decision de
compra

Producto Coeficiente de 1.000 685"
correlacion

Sig. (bilateral) . <.001

N 285 285

Rho de Decision de Coeficiente de 685" 1.000
Spearman compra correlacion

Sig. (bilateral) <.001 .

N 285 285

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

Nota: La correlacion de Rho de Spearman se utiliz6 para analizar la relacion entre la dimension

“Producto” de la variable del marketing mix y la variable dependiente decision de compra.
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La tabla 6 presenta los resultados del andlisis de la relacion entre la dimension
“Producto” y la variable decision de compra, se observa un coeficiente de correlacion de
Spearman de Rho=0.685. Este valor indica una correlacién positiva alta entre ambas
variables. A medida que la percepcion del consumidor sobre el “Producto “mejora, también
se incrementa la probabilidad de que tome la decision de compra online.

La significancia estadistica de esta correlacion se confirma mediante el valor de p, el
cual es 0.001, siendo inferior a 0.05. Este resultado evidencia que la relacion entre las dos
variables es estadisticamente significativa. En consecuencia, se rechaza la hipdtesis nula,
respaldando la aceptacion de la hipdtesis alterna. De este modo, se demuestra que existe
relacion entre la dimension producto y la decision de compra del consumidor digital en
tiendas por departamento de la categoria de tecnologia, Trujillo, 2023.

Objetivo especifico 2: Determinar la relacion entre la dimensién precio y la
decision de compra del consumidor digital en tiendas por departamento de la categoria
de tecnologia, Trujillo, 2023.

Tabla 7

Nivel de relacion entre la dimension “Precio” y la decision de compra del consumidor digital en

tiendas por departamento de la categoria tecnologia, Trujillo, 2023.

Precio Decision de
compra

Precio Coeficiente de 1.000 391™
correlacion

Sig. (bilateral) . <.001

N 285 285

Rho de Decision de Coeficiente de 3917 1.000
Spearman compra correlacion

Sig. (bilateral) <.001 .

N 285 285

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

Nota: La correlacion de Rho de Spearman se utilizo para analizar la relacion entre la dimension

“Precio” de la variable del marketing mix y la variable dependiente decision de compra.
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La tabla 7 presenta los resultados del andlisis de la relacion entre la dimension
“Precio” y la variable decision de compra, se observa un coeficiente de correlacion de
Spearman de Rho=0.391. Este valor indica una correlacion positiva baja entre ambas
variables. La baja correlacion indica, aunque el precio puede influir en la decision de compra,
no es el tnico factor determinante. Se deben considerar otros elementos del marketing mix
al disefiar estrategias de fijacion de precios.

La significancia estadistica de esta correlacion se confirma mediante el valor de p, el
cual es 0.001, siendo inferior a 0.05. Este resultado evidencia que la relacion entre las dos
variables es estadisticamente significativa. En consecuencia, se rechaza la hipdtesis nula,
respaldando la aceptacion de la hipdtesis alterna. De este modo, se demuestra que existe
relacion entre la dimension precio y la decisién de compra del consumidor digital en tiendas

por departamento de la categoria de tecnologia, Trujillo, 2023.

Objetivo especifico 3: Determinar la relacion entre la dimension plaza y la
decision de compra del consumidor digital en tiendas por departamento de la categoria
de tecnologia, Trujillo, 2023.

Tabla 8

Nivel de relacion entre la dimension “Plaza” y la decision de compra del consumidor digital en

tiendas por departamento de la categoria tecnologia, Trujillo, 2023.

Plaza Decision de
compra
Plaza Coeficiente de 1.000 666"
correlacion
Sig. (bilateral) . <.001
N 285 285
Rho de Decision de Coeficiente de 666" 1.000
Spearman compra correlacion
Sig. (bilateral) <.001 .
N 285 285
** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Nota: La correlacion de Rho de Spearman se utilizd para analizar la relacion entre la dimension
“Plaza” de la variable del marketing mix y la variable dependiente decision de compra.

La tabla 8 presenta los resultados del analisis de la relacion entre la dimension
“Plaza” y la decision de compra, se observa un coeficiente de correlacion de Spearman de
Rho=0.666. Este valor indica una correlacion positiva alta entre ambas variables. A medida
que mejora la estrategia de distribucion y la disponibilidad de productos en la tienda virtual,
también aumenta la propension del consumidor digital a realizar compras en linea en las
tiendas por departamento.

La significancia estadistica de esta correlacion se confirma mediante el valor de p, el
cual es 0.001, siendo inferior a 0.05. Este resultado evidencia que la relacion entre las dos
variables es estadisticamente significativa. En consecuencia, se rechaza la hipotesis nula,
respaldando la aceptacion de la hipdtesis alterna. De este modo, se demuestra que existe
relacion entre la dimension plaza y la decision de compra del consumidor digital en tiendas

por departamento de la categoria de tecnologia, Trujillo, 2023.

Objetivo especifico 4: Determinar la relacion entre la dimension promocion y la
decision de compra del consumidor digital en tiendas por departamento de la categoria
de tecnologia, Trujillo, 2023.

Tabla 9

Nivel de relacion entre la dimension “Promocion” y la decision de compra del consumidor digital

en tiendas por departamento de la categoria tecnologia, Trujillo, 2023.

Promocion Decision de
compra

Promocién Coeficiente de 1.000 5757
correlacion

Sig. (bilateral) . <.001

N 285 285

Rho de Decision de Coeficiente de 575 1.000
Spearman compra correlacion
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Sig. (bilateral) <.001

N 285 285

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: La correlacion de Rho de Spearman se utilizd para analizar la relacion entre la dimension
“Promocion” de la variable del marketing mix y la variable dependiente decision de compra.

La tabla 9 presenta los resultados del analisis de la relacion entre la dimension
“Promocion” y la decision de compra, se observa un coeficiente de correlacion de Spearman
de Rho=0.575, indicando una correlacion positiva moderada entre ambas variables. A
medida que se implementan mas estrategias de promocion, los consumidores tienden a
mostrar una mayor disposicion a realizar compras en linea.

La significancia estadistica de esta correlacion se confirma mediante el valor de p, el
cual es 0.001, siendo inferior a 0.05. Este resultado evidencia que la relacion entre las dos
variables es estadisticamente significativa. En consecuencia, se rechaza la hipotesis nula,
respaldando la aceptacion de la hipdtesis alterna. De este modo, se demuestra que existe
relacion entre la dimension promocion y la decision de compra del consumidor digital en

tiendas por departamento de la categoria de tecnologia, Trujillo, 2023.
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CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES

Discusion

El objetivo general de este estudio fue determinar la relacion entre el marketing mix
y la decision de compra del consumidor digital en tiendas por departamento de la categoria
de tecnologia, Trujillo, 2023. Los datos se obtuvieron de tres tiendas retail en Trujillo:
Ripley, Oechsle y Saga Falabella. Es importante mencionar que, aunque estos resultados son
pertinentes para estas tiendas especificas, no se pueden generalizar estos hallazgos a otras
tiendas o ciudades debido a las diferencias contextuales, demograficas, culturales y
estratégicas que pueden influir en el comportamiento del consumidor y en las estrategias de
marketing de las empresas.
Los resultados presentados en la Tabla 5 muestran una correlacion positiva alta (Rho=0.682)
y estadisticamente significativa (p=0.001) entre estas dos variables. Por consiguiente, se
acepta la hipotesis alternativa de que existe relacion significativa entre el marketing mix y
la decision de compra del consumidor digital en tiendas por departamento de la categoria
tecnologia en Trujillo.
Estos hallazgos coinciden con investigaciones anteriores. Ayala, Carrillo y Garcia (2018)
encontraron una relacion directa y significativa entre las estrategias del marketing mix y la
decision de compra del consumidor, sugiriendo que un mejor uso del marketing mix puede
influir favorablemente en las decisiones de compra de los clientes. De manera similar,
Riantini et al. (2019) concluyeron que los cuatro componentes del marketing mix, conocidos
como las 4Ps (producto, precio, plaza y promocioén), ejercen una influencia positiva y
significativa en las decisiones de compra de los clientes en linea de productos deportivos.
Sin embargo, estos resultados difieren de la investigacion de Bayona (2019), quien encontrd
una correlacion débil positiva entre estas variables, con un coeficiente de correlacion de

Spearman de 0.343 y un nivel de significancia p=0.002, a medida que la empresa mejore su
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marketing mix a través de sus productos, precios, plaza y promociones, el cliente tendra una
decision de compra favorable. Estos hallazgos sugieren que, la fuerza de la relacion entre el
marketing mix y la decision de compra puede variar dependiendo del contexto y las

estrategias especificas de marketing implementadas.

El objetivo especifico 1 de este estudio fue determinar la relacion entre la dimension
producto y la decision de compra del consumidor digital en tiendas por departamento de la
categoria de tecnologia, Trujillo, 2023. Los resultados, presentados en la tabla 6 muestran
una correlacion positiva alta (Rho=0.685) y estadisticamente significativa (p=0.001) entre la
dimension producto y la decision de compra, indican que las caracteristicas del producto
tienen un impacto considerable en la decision de compra de los consumidores en el contexto
digital. En consecuencia, se confirma la hipdtesis alternativa de que existe relacion entre la
dimension producto y la decision de compra del consumidor digital en tiendas por

departamento de la categoria de tecnologia, Trujillo, 2023.

Este hallazgo esta en concordancia con el estudio de Kusumawati et al. (2021), cuyo articulo
cientifico establece que el producto, como variable del marketing mix, tiene un impacto
directo en la decisién de compra. Esto sugiere que los especialistas en marketing deberian
centrarse en las caracteristicas del producto para vender en linea. Ademads, segin la
investigacion de Queirolo y Burmester (2019), factores como el disefio, la calidad y la marca,

son importantes que influyen en la intencién y decision de compra.

El objetivo especifico 2 de este estudio fue determinar la relacion entre la dimension
precio y la decision de compra del consumidor digital en tiendas por departamento de la
categoria de tecnologia, Trujillo, 2023. Los resultados, presentados en la tabla 7, muestran
una correlacion positiva baja (Rho=0.391) y estadisticamente significativa (p=0.001) entre

la dimension precio y la decision de compra, confirmando la hipotesis alternativa de que
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existe relacion entre la dimension precio y la decision de compra del consumidor digital en

tiendas por departamento de la categoria de tecnologia, Trujillo, 2023.

Este hallazgo se alinea investigaciones anteriores. Parmana, Fahmi y Nurrohmat (2019), en
su articulo cientifico, sugieren priorizar estrategias de precios para diversas categorias de
productos y ofrecer descuentos en momentos especificos. De manera similar, Vilca (2021),
concluye que los consumidores valoran la implementacion de estrategias de precios justos.
Ademas, Chai, Huang y Dang (2017), afirman que un precio razonable puede generar un

alto nivel de satisfaccion y confianza entre los consumidores.

Sin embargo, Queirolo y Burmester (2019) sefialan que factores como rebajas y descuentos
también impactan en la decision de compra. En este sentido, de los resultados obtenidos, no
siempre un precio mas bajo o alto determina la decision de compra del consumidor digital.
Esto indica que la relacion entre precio y decision de compra es mas compleja de lo pensado.
Por lo tanto, es crucial emplear estrategias de precios diversificadas y bien calculadas para
influir positivamente en el comportamiento del consumidor digital, como lo indican los

estudios mencionados.

El objetivo especifico 3 de este fue determinar la relacion entre la dimension plaza y
la decision de compra del consumidor digital en tiendas por departamento de la categoria de
tecnologia, Trujillo, 2023. Los resultados, presentados en la tabla 8, muestran una
correlacion positiva alta (Rho=0.666) y estadisticamente significativa (p=0.001) entre la
dimension plaza y la decision de compra. Se confirma la hipotesis alternativa de que existe
relacion entre la dimension plaza y la decision de compra del consumidor digital en tiendas

por departamento de la categoria de tecnologia, Trujillo, 2023.

Estos hallazgos encuentran respaldo en la investigacion de Bustinza y Jasahui (2022),

quienes concluyeron que el marketing mix tiene una influencia significativa en el proceso
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de decision de compra en linea, identificando a la dimension plaza como el elemento mas
influyente. Esta dimension, que es virtualmente la representacion de la tienda fisica en el
ecosistema digital, se compone de la plataforma digital, los canales y la cobertura. En este
sentido, la investigacion de Queirolo y Burmester (2019) refuerza la importancia de los
factores de la plaza, destacando elementos como la cercania de la tienda, y la disponibilidad

de una tienda virtual donde los consumidores puedan ver y comprar productos.

Adicionalmente, Saravia, Solano y Soto (2019), respaldan la influencia del componente
plaza en la decisién de compra, indicando que la entrega directa del producto en destino tiene
un impacto significativo al reducir el gasto de tiempo y otros recursos. En ese sentido, de los
resultados obtenidos la correlacion positiva alta indica que a medida que mejora la estrategia
de distribucion y la disponibilidad de productos en la tienda virtual, también aumenta la
propension del consumidor digital a realizar compras en linea en las tiendas por

departamento de la categoria tecnologia.

El objetivo especifico 4 de este estudio fue determinar la relacion entre la dimension
promocion y la decision de compra del consumidor digital en tiendas por departamento de
la categoria de tecnologia, Trujillo, 2023. Los resultados, presentados en la tabla 9, muestran
una correlacion positiva moderada (Rho=0.575) y estadisticamente significativa (p=0.001)
entre la dimensién promocion y la decision de compra. Confirmando la hipotesis alternativa
de que existe una relacion entre la dimension promocion y la decision de compra del

consumidor digital en tiendas por departamento de la categoria de tecnologia, Trujillo, 2023.

Estos hallazgos coinciden con el articulo cientifico de Zarinkamar y Maribi (2018), quienes
sostienen que los elementos promocionales, como los anuncios, ejercen influencia en la
decision de compra de los clientes, destacando la importancia de que las empresas inviertan

en estrategias publicitarias creativas. Ademas, Chai, Huang y Dang (2017), sefalan que los
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consumidores prestan una mayor atencion a las actividades de promocion en linea a través

de la publicidad en internet y las redes sociales.

En este contexto, se respalda la idea de Queirolo y Burmester (2019) acerca de que la
publicidad en diversos medios, como la television, radio, revistas, paneles, redes sociales y
recomendacion de un influencer, también influyen en la intencion y decision de compra. Por
otro lado, Parmana, Fahmi y Nurrohmat (2019), proponen estrategias especificas de
promocion, como la creacion de una base de datos de clientes, un catalogo electronico, y la
capacitacion de los asesores de venta en el conocimiento del producto como parte de la

estrategia promocional.
Limitaciones

A pesar de estos resultados significativos, la investigacion presenta algunas
limitaciones. En primer lugar, se realizd exclusivamente en el contexto de tiendas por
departamento de tecnologia en Trujillo, lo que limita la generalizacion de los hallazgos a
otros contextos geograficos o categorias de productos. Ademas, aunque se identificaron
correlaciones significativas entre las dimensiones del marketing mix y las decisiones de
compra del consumidor digital, es posible que existan otros factores no considerados en el

estudio que también influyan en el comportamiento del consumidor en linea.

La muestra se limité a residentes del distrito de Trujillo que realizaron compras de
tecnologia a través de plataformas especificas, lo que podria restringir la representatividad
demografica y geografica. Ademas, el enfoque exclusivamente cuantitativo mediante
cuestionarios autoinformados podria introducir sesgos y limitar la comprensioén profunda de

los factores de la decision de compra.

Asimismo, la investigacion se centr6 inicamente en compras en linea y excluy6 otros

canales de compra, lo que podria sesgar la comprension de los factores que influyen en las
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decisiones de compra. Por ultimo, la exclusividad en la seleccion de tiendas por
departamento (Ripley, Saga Falabella y Oechsle) podria limitar la aplicabilidad de los

resultados a un contexto mas amplio del mercado de tecnologia.

Estas limitaciones subrayan la necesidad de interpretar los resultados con precaucion
y resaltan la importancia de futuras investigaciones que aborden estas restricciones para
obtener una vision mas completa y aplicable de la relacion entre el "Marketing mix" y la

"Decision de compra" del consumidor digital.

Conclusiones

Existe relacion entre el marketing mix y la decision de compra del consumidor digital
en tiendas por departamento de la categoria de tecnologia, Trujillo, 2023. Este respaldo se
fundamenta en un valor de p=0.001 y un coeficiente de correlacion de Spearman (Rho) de
0.682, lo que indica una correlacion positiva alta. Por lo tanto, a medida que las variables
del marketing mix se gestionan y optimizan, hay un impacto positivo en las decisiones de

compra de los consumidores en la categoria de tecnologia.

Existe relacion entre la dimension producto y la decision de compra del consumidor
digital en tiendas por departamento de la categoria de tecnologia, Trujillo, 2023. Este
respaldo se fundamenta en un valor de p=0.001 y un coeficiente de correlacion de Spearman
(Rho) de 0.685, lo que indica una correlacion positiva alta. Por lo tanto, a medida que la
percepcion del consumidor sobre el producto mejora, también se incrementa la probabilidad

de que tome la decision de compra en linea.

Existe relacion entre la dimension precio y la decision de compra del consumidor
digital en tiendas por departamento de la categoria de tecnologia, Trujillo, 2023. Este

respaldo se fundamenta en un valor de p=0.001 y un coeficiente de correlacion de Spearman
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(Rho) de 0.391, lo que indica una correlacion positiva baja. Por lo tanto, los consumidores

digitales son sensibles al precio de la categoria tecnologia.

Existe relacion entre la dimension plaza y la decision de compra del consumidor
digital en tiendas por departamento de la categoria de tecnologia, Trujillo, 2023. Este
respaldo se fundamenta en un valor de p=0.001 y un coeficiente de correlacion de Spearman
(Rho) de 0.666, lo que indica una correlacion positiva alta. Por lo tanto, a medida que mejora
la estrategia de distribucion y la disponibilidad de productos en la tienda virtual, también
aumenta la propension del consumidor digital a realizar compras en linea en las tiendas por

departamento de la categoria tecnologia.

Existe relacion entre la dimension promocion y la decision de compra del consumidor
digital en tiendas por departamento de la categoria de tecnologia, Trujillo, 2023. Este
respaldo se fundamenta en un valor de p=0.001 y un coeficiente de correlacion de Spearman
(Rho) de 0.575, lo que indica una correlacidon positiva moderada. Por lo tanto, un aumento
en las actividades de promocion, conlleva a un aumento proporcional en las decisiones de

compra en linea de la categoria tecnologia.
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ANEXO N°1.Matriz de consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA
PROBLEMA HIPOTESIS OBJETIVOS VARIABLES METODOLOGIA POBLACION
GENERAL: HIPOTESIS INVESTIGACION (Hi): | GENERAL: VARIABLE
. . . . INDEPENDIENTE
Existe relacion entre el marketing mix y Tipo de investigacion: | Poblacion:
(Cual es la relacion que existe entre el la' fiCCiSiéf{ de compra del consumidor | Determinar la relacién que existe entre el Cuantitativo
marketing mix y la decision de compra | digital en tiendas porrdepartilmento dela | marketing mix y la decision de compra Hombres y mujeres entre los 18 a 45
del consumidor digital en tiendas por | categoria de tecnologia, Trujillo, 2023. del consumidor digital en tiendas por . . N . o
d . . Marketing mix afos de edad que residan en el distrito
epartamento de la categoria de departamento de la categoria de
tecnologia, Trujillo, 2023? tecnologia, Trujillo, 2023. Al de Trujillo, que estuvo comprendida
cance:
por 137,656. (Censo INEL2017).
ESPECIFICOS: HIPOTESIS NULA (Ho): ESPECIFICOS: VARIABLE Correlacional
P . . . No existe relacion entre el marketing mix . . DEPENDIENTE
(Cual es la relacion entre la dimension L . Determinar la  relacion entre la
. y la decision de compra del consumidor . ., .y Muestra:
producto y la decision de compra del dioi . dimensioén producto y la decisién de uestra:
. . . igital en tiendas por departamento de la . L .
consumidor digital en tiendas por compra del consumidor digital en tiendas Disefio:

departamento de la categoria de
tecnologia, Trujillo, 2023?

(Cual es la relacion entre la dimension
precio y la decision de compra del
consumidor digital en tiendas por
departamento de la categoria de
tecnologia, Trujillo, 2023?

(Cual es la relacion entre la dimension
plaza y la decision de compra del
consumidor digital en tiendas por
departamento de la categoria de
tecnologia, Trujillo, 2023?

(Cual es la relacion entre la dimension
promocién y la decision de compra del
consumidor digital en tiendas por
departamento de la categoria de
tecnologia, Trujillo, 2023?

categoria de tecnologia, Trujillo, 2023.

HIPOTESIS ESPECIFICAS:

Existe relacion entre la dimension
producto y la decision de compra del
consumidor digital en tiendas por
departamento de la categoria de
tecnologia, Trujillo, 2023.

Existe relacion entre la dimension precio
y la decision de compra del consumidor
digital en tiendas por departamento de la
categoria de tecnologia, Trujillo, 2023.

Existe relacion entre la dimension plaza y
la decision de compra del consumidor
digital en tiendas por departamento de la
categoria de tecnologia, Trujillo, 2023,

Existe relacion entre la dimension
promocion y la decision de compra del
consumidor digital en tiendas por
departamento de la categoria de
tecnologia, Trujillo, 2023.

por departamento de la categoria de
tecnologia, Trujillo, 2023.

Determinar la  relacién entre la
dimensién precio y la decision de
compra del consumidor digital en tiendas
por departamento de la categoria de
tecnologia, Trujillo, 2023

Determinar la relacion entre la
dimension plaza y la decision de compra
del consumidor digital en tiendas por
departamento de la categoria de
tecnologia, Trujillo, 2023,

Determinar la  relacion entre la
dimensién promocion y la decisién de
compra del consumidor digital en tiendas
por departamento de la categoria de
tecnologia, Trujillo, 2023.

Decision de compra

No experimental - Transversal

Técnica: Encuesta online
Instrumento: Cuestionario.

Medicion: Escala de Likert 1 al
5

La muestra esta conformada por 285
hombres y mujeres entre los 18 a 45
afios de edad que residan en el distrito
de Trujillo y que hayan comprado
productos de la categoria tecnologia a
través de ecommerce de las tiendas por

departamento.
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ANEXO N°2.Matriz de Operacionalizacion

“MARKETING MIX Y DECISION DE COMPRA DEL CONSUMIDOR DIGITAL EN TIENDAS POR

DEPARTAMENTO DE LA CATEGORIA TECNOLOGIA, TRUJILLO, 2023”

Titulo: “Marketing mix y decisién de compra del consumidor digital en tiendas por departamento de la categoria de tecnologia, Trujillo, 2023”

Matriz de Operacionalizacion

Variables Definicién Conceptual Definicién Operacional Dimensiones Indicadores ftems
(1) La tienda virtual ofrece una amplia variedad de
Variedad productos de la categoria tecnologia.
. (2) La tienda virtual ofrece productos de tecnologia de
Calidad .
alta calidad.
L (3) La tienda virtual ofrece disefios innovadores,
Disefio .
modernos y actuales de productos de tecnologia.
(4) La tienda virtual ofrece informacion detallada sobre
las  caracteristicas de los  productos  como
Producto . especificaciones técnicas, resefias y comentarios.
Caracteristicas
Kotler & Armstrong (2012), mencionan | La variable marketing mix, segiin | Es la combinacion de bienes y
. que la mezcla del marketing es el conjunto | Kotler y Armstrong (2012), abarca | servicios que la compaiia ofrece
Variable . A . . . I ,
ind diente: de herramientas tacticas que la empresa | cuatro dimensiones conocidas | al mercado meta a través de la
Independiente: combina para obtener la respuesta que | como las 4P: Producto, precio, | variedad, calidad,  disefio, (5) La tienda virtual ofrece marcas reconocidas de la
desea en el mercado meta. La mezcla de | plaza y  promocién.  Estas | caracteristicas, —nombre de | Nombre de marca categoria tecnologia.

Marketing mix

marketing consiste en todo lo que la
empresa es capaz de hacer para influir en

la demanda de su producto.

dimensiones  seran  evaluadas
mediante un cuestionario en linea
que utilizara la escala de Likert,

con valores del 1 al 5.

marca, empaque y servicios.
(Kotler & Armstrong, 2012).

Empaque (6) La tienda virtual ofrece un empaque adecuado y
cuidado para el producto.
(7) La tienda virtual ofrece servicios de post venta a los
productos como garantias, soporte técnico y atencion al
Servicios cliente.

Precio

Es la cantidad de dinero que los
clientes tienen que pagar para
obtener el producto, como el

Precio de lista

(8) El precio de lista (precio original) de los productos de
la categoria tecnologia, lo considera justo.

Descuentos

(9) La tienda virtual ofrece descuentos constantes sobre
los productos de la categoria tecnologia.
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precio de lista, descuentos,
beneficios, bonificaciones,
periodo de pago y medios de
pago. (Kotler & Armstrong,
2012).

Bonificaciones

(10) La tienda virtual ofrece bonificaciones sobre el
precio como cupones de descuento y acumulacion de
puntos por la compra del producto.

Periodo de pago

(11) La tienda virtual ofrece un periodo de pago para
productos de tecnologia, lo considera atractivo.

Medios de pago

(12) La tienda virtual ofrece medios de pago, lo considera
confiable.

Plaza

(13) La tienda virtual ofrece canales de atencion, lo
considera durante el proceso de compra en linea.

Canales
Incluye las actividades de la
compafiia que hacen que el (14) La tienda virtual cuenta con cobertura nacional, lo
producto esté a disposicién de Cobertura considera atractivo y confiable.
los consumidores meta, a través
de los canales, cobertura, Ubicaciones (15) La tienda virtual cuenta con ubicacion fisica,
ubicaciones, inventario. (Kotler considera retirar su producto en tienda.
& Armstrong, 2012).
(16) La tienda virtual ofrece un inventario en linea
Inventario actualizado de productos de tecnologia, lo considera
antes de realizar la compra.
Promocion (17) La tienda virtual ofrece publicidad en redes sociales
. . y tv, lo considera atractivo los anuncios de productos de
Implica actividades que .
] . tecnologia.
comunican las ventajas del Publicidad

producto y persuaden a los
clientes meta que lo compren,
mediante la  publicidad y
promocién de ventas. (Kotler &
Armstrong, 2012).

Promocion de
ventas

(18) La tienda virtual ofrece promociones en eventos
especiales (cybers days, cyber wow, cupones de
descuento, envios gratuitos, entre otros) lo considera un
motivo para comprar productos de tecnologia.
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Variable
dependiente:

Decision de compra

Segun Stanton, Etzel & Walker (2007),
para lidiar con el ambiente de marketing y
hacer compras, los consumidores entran en
proceso de decision. Una forma de
examinar ese proceso es verlo como la
resolucion de problemas.

La variable decision de compra,
segun Stanton, Etzel & Walker
(2007), abarca cinco dimensiones:
reconocimiento de la necesidad,
busqueda de la informacion,
evaluacion de alternativas,
decisiones, comportamiento post
compra Estas dimensiones seran
evaluadas mediante un
cuestionario en linea que utilizara
la escala de Likert, con valores del

1al5s.

Reconocimiento de la

(19) Necesito actualizar mi producto de tecnologia.

necesidad .

Necesidad
El consumidor es impulsado a la o ’
accion por una necesidad o (29) Deseo. adqu{rlr productos de tecnologia para
deseo. (Stanton, Etzel & Walker, Deseo satisfacer mis necesidades.
2007).

(21) Encuentro informacion del producto que deseo

Biisqueda de informacién adquirir en la tienda virtual.

Productos
El consumidor identifica
productos y marcas alternativos
y reline informacién sobre ellos. Marcas (22) En la tienda virtual encuentro variedad de marcas
(Stanton, Etzel & Walker, 2007). . alternativas de tecnologia que se adaptan a mis

alternativas

necesidades.

Evaluacion de alternativas

El consumidor pondera los pros
y contras de las alternativas
identificadas. (Stanton, Etzel &
Walker, 2007).

Pros y contras de
las alternativas

(23) Evalto y comparo el producto de tecnologia en
funcién a la variedad, calidad, disefio, caracteristicas,
nombre de marca, empaque y servicios.

(24) Evaluo y comparo el precio en funcién al precio de
lista, descuentos, bonificaciones, periodo de pago y
medios de pago.

(25) Evalio y comparo la plaza (tienda virtual) en
funcion a los canales, cobertura, ubicaciones e inventario.

(26) Evaltio y comparo la promocion en funcion a la
publicidad y promociones.

Decisiones

El consumidor decide comprar o

(27) El producto influye en mi decision de compra online.

no comprar y toma otras (28) El precio influye en la decision de compra online.
decisiones relacionadas con la Decision de
compra. (Stanton, Etzel & compra

Walker, 2007).

(29) La plaza (tienda virtual) influye en la decision de
compra online.

Pineda Caceres, L.
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(30) La promocion influye en la decision de compra
online.

Comportamiento poscompra

El consumidor busca asegurarse
de que la eleccion que hizo fue
correcta.  (Stanton, Etzel &
Walker, 2007).

Compra correcta

(31) La descripcion y la calidad del producto en linea
coincide con lo recibido.

(32) Opinas tu compra en la tienda virtual en la seccién
de resefias.

(33) Recomendaria a mis amigos, familiares comprar
productos de tecnologia por la tienda virtual.

Pineda Caceres, L.
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Anexo N°3. Instrumento de recoleccion de datos

CUESTIONARIO

Hola, es un gusto dirigirme a usted en el marco de la investigacion “Marketing mix y
decision de compra del consumidor digital en tiendas por departamento de la categoria de
tecnologia, Trujillo, 2023”. La informacion obtenida en esta encuesta sera tratada de manera
confidencial y solo se utilizara con fines académicos. Agradecemos su tiempo y colaboracion

en este estudio.
Pregunta Filtro

(Cuadl es tu género?

Femenino
Masculino
Prefiero no decirlo
Otro:

(Cuantos afios tienes?

e 18-25 afios
e 26 -35 afios
e 36 -45 afios

(Actualmente resides en el Distrito de Trujillo?
o Si
e No (Fin)
(Has realizado compras online en mas de una ocasion de productos de la categoria tecnologia

en las tiendas por departamento?

o Si(Si tu respuesta es afirmativa continua con la encuesta)
e No. (fin)

Ingresos economicos mensuales promedio

e Menos de S/. 1025 soles

e DeS/. 1025 a S/. 2000 soles
e De S/.2000 a S/. 3000 soles
e Mas de S/. 3000

(Cudl es la tienda virtual por departamento que te genera mayor confianza para realizar
compras en linea de productos de tecnologia?

e Ripley
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e Saga Falabella
e Oechsle

(Qué tipo de productos de la categoria tecnologia ha comprado?

Televisores
Celulares

Coémputo
Videojuegos

Audio

Smart home
Camaras y fotografia

(Qué marcas prefieres comprar?

Apple
Samsung
Sony
Lg
Huawei
Hp
Lenovo
Otros

(Desde cuando compras por internet?

e Desde hace unos meses
o Desde hace mas de un afio
o Desde hace mas de dos anos

Medio de pago usual en la compra de productos de tecnologia:

e Pago con tarjeta de crédito (Visa, Mastercard, Amex, Diners)
e Pago con tarjeta débito (Visa, Mastercard, Amex, Diners)
e Tarjeta propia de la tienda

RESPONDE LAS SIGUIENTES PREGUNTAS EN BASE A LA ESCALA DE

VALORACION
1| Totalmente |2 | Desacuerdo |3 | Nideacuerdo |4 |De 5 | Totalmente
desacuerdo ni desacuerdo acuerdo de acuerdo
Marketing mix
PRODUCTO VALORACION

La tienda virtual ofrece una amplia variedad de productos de la

1 . ]
categoria tecnologia.

1 (2 (3|4 ]5

2 |La tienda virtual ofrece productos de tecnologia de alta calidad. |1 |2 (3 |4 |5
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La tienda virtual ofrece disefios innovadores, modernos y
actuales de productos de tecnologia.

La tienda virtual ofrece informacion detallada sobre las
4 |caracteristicas de los productos como especificaciones técnicas, |1 |2 |3 [4 |5
reseflas y comentarios.

La tienda virtual ofrece marcas reconocidas de la categoria

5 . 1 (2 (3|4 ]5
tecnologia.
La tienda virtual ofrece un empaque adecuado y cuidado para el

6 1 (2 (3|4 ]5
producto.
La tienda virtual ofrece servicios de post venta a los productos

7 . . - } 1 (2 (3|4 ]5
como garantias, soporte técnico y atencion al cliente.

PRECIO VALORACION

3 El precio de lista (precio original) de los productos de la 11213145

categoria tecnologia, lo considera justo.

La tienda virtual ofrece descuentos constantes sobre los
productos de la categoria tecnologia.

La tienda virtual ofrece bonificaciones sobre el precio como
10 [ cupones de descuento y acumulacion de puntos por la compradel (1 |2 |3 |4 (5
producto.

La tienda virtual ofrece un periodo de pago para productos de

11 . . .
tecnologia, lo considera atractivo.

12 | La tienda virtual ofrece medios de pago, lo considera confiable. |1 [2 |3 |4 |5

PLAZA VALORACION

La tienda virtual ofrece canales de atencion, lo considera durante

13 . 1 (2 (3|4 ]5
el proceso de compra en linea.
La tienda virtual cuenta con cobertura nacional, lo considera

14 . 1 (2|3 |4 (5
atractivo y confiable.
La tienda virtual cuenta con ubicacion fisica, considera retirar su

15 : 1 (2 (3|4 ]5
producto en tienda.

16 La tienda virtual ofrece un inventario en linea actualizado de 11213 la |5
productos de tecnologia, lo considera antes de realizar la compra.

PROMOCION VALORACION
La tienda virtual ofrece publicidad en redes sociales y tv, lo

17 . . . . 1 (2|3 |4 (5
considera atractivo los anuncios de productos de tecnologia.
La tienda virtual ofrece promociones en eventos especiales

18 (cybers days, cyber wow, cupones de descuento, envios 11213 14 |5
gratuitos, entre otros) lo considera un motivo para comprar
productos de tecnologia.

Pag.
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RESPONDE LAS SIGUIENTES PREGUNTAS EN BASE A LA ESCALA DE

VALORACION
1| Totalmente |2 | Desacuerdo |3 | Nideacuerdo |4 | De 5 | Totalmente
desacuerdo ni desacuerdo acuerdo de acuerdo
Decision de compra
RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD VALORACION
19 [ Necesito actualizar mi producto de tecnologia. 1] 2| 3| 4] 5
20 Deseq adquirir productos de tecnologia para satisfacer mis 1l 2l 3l 4l 3
necesidades.
BUSQUEDA DE LA INFORMACION VALORACION
21 Encuentro informacion del producto que deseo adquirir en la 1l 2l 3l 4l 5

tienda virtual.

En la tienda virtual encuentro variedad de marcas alternativas de
22 , . ) 1| 2| 3| 4| 5
tecnologia que se adaptan a mis necesidades.

EVALUACION DE ALTERNATIVAS

Evaltio y comparo el producto de tecnologia en funcién a la
23 | variedad, calidad, disefio, caracteristicas, nombre de marca,| 1| 2| 3| 4| 5
empaque y servicios.

Evalio y comparo el precio en funcion al precio de lista,

24 descuentos, bonificaciones, periodo de pago y medios de pago. 121 31 415
Evaltio y comparo la plaza (tienda virtual) en funciéon a los

25 .t . . 1{ 2| 3| 4|5
canales, cobertura, ubicaciones e inventario.

2 Evaluo y comparo la promocioén en funciéon a la publicidad y 1l 21 3l 4| 5
promociones.

DECISIONES VALORACION

27 | El producto influye en mi decisiéon de compra online. 1| 2| 3| 4|5

28 | El precio influye en la decision de compra online. 1| 2| 3| 4|5

29| La plaza (tienda virtual) influye en la decision de compra online. | 1| 2| 3| 4| §

30 | La promocion influye en la decision de compra online. 1| 2| 3 4| 5

COMPORTAMIENTO POST- COMPRA VALORACION

31 La f1§scr1p01on y la calidad del producto en linea coincide con lo 1l 2l 3l 4] 5
recibido.

32 | Opinas tu compra en la tienda virtual en la seccion de resefias. 1| 2| 3| 4|5
Recomendaria a mis amigos, familiares comprar productos de

33 . . . 1{ 2] 3| 4|5
tecnologia por la tienda virtual.
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Anexo N°4. Constancia de Validacion

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo Maria Soledad Rodriguez Castillo, identificado con DNI N°18107224
. GRADO Y/O ESPECIALIDAD: Licenciada en Marketing -Magister en
Administracién con mencién en Finanzas

A través de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion el
instrumento de recoleccion de datos: Cuestionario elaborado por la Bachiller Luz
Clarita Antonela Pineda Céceres, para su aplicacion a la muestra seleccionada en la
investigacion: “Marketing mix y decision de compra del consumidor digital en tiendas
por departamento de la categoria tecnologia, Trujillo, 2023" que se encuentra
realizando.

Al realizar la revision correspondiente, se les informa al que el instrumento,
tiene coherencia, pertinencia con la investigacién.

Trujillo, 9 de noviembre del 2023

| |

1

7
DNI: 317224
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Yo Alan Enrgue Garcia Guiti, idenfificado con DNl N*41559787, GRADO YiOD
ESPECIALIDAD: Magister

1 “PN “MARKETING MIX Y DECISION DE COMPRA DEL CONSUMIDOR DIGITAL EN TIENDAS POR

CONSTANCIA DE VALIDACION

A fravés de la presente hago constar gue he revisado con fines de Validacion el
instrumento de recoleccion de datos: Cuestionario elaborado por la Bachiller Luz
Clarita Anfonela Pineda Caceres, para su aplicacion a la muestra seleccionada en la
investigacion: “Marketing mix vy decision de compra del consumidor digital en tiendas
por departamenio de la categoria tecnologia, Trujillo, 2023 que se encuenira

realizando.

Al realizar la revision comezpondiente, se les informa al que el instrumento,
tiene coherencia, perinencia con la investigacion.

Trujille, 25 de noviembre del 2023

DNI: 41559787
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CONSTANCIA DE VALIDACION

%o Jose Roberfo Huaman Tuesta, identificado con DMl N® 17814526, GRADO Y/O
ESPECIALIDAD: Maestro en Investigacion % Docencia Universitaria

A fravés de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion el
instrumento de recoleccion de datos: Cuestionario elaborado por la Bachiller Luz
Clarita &ntonela Pineda Caceres, para su aplicacion a la muesira seleccionada en la
investigacion: “Marketing mix y decision de compra del congumidar digital en fiendas
por departamento de la categoria fecnologia, Trujillo, 2023° que se encuentra
realizando.

Al realizar la revision correspondiente, se les informa al que el instrumento,
tiene coherencia, pertinencia con la investigacion.

Trujille, 26 de noviembre del 2023

]

DNI: 17814526
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Anexo N°5. Ficha de evaluacion del cuestionario

FICHA DE EVALUACION DE: CUESTIONARIO

AUTOR:
* Pineda Caceres, Luz Clarita Antonela

TITULO:
* “Marketing mix y decisién de compra del consumidor digital en tiendas por
departamento de la categoria tecnologia, Trujillo, 2023".

VALORACION:

¢ Se debe evaluar la Redaccién, contenido, Pertinencia con los objetivos y
Operacionalizacion de Variables; utilizando la siguiente escala:

A= Excelente (16 - 20) / B= Bueno (11 - 15)/ C= Mejorar (06 - 10) /
D= Cambiar (01 - 05) / E= Eliminar (0)

ITEMS
VALORACION OBSERVACION
B C D E

z
€

DD INIOON|B|WIN| -

—
-

-
N

-
w

-
p-N

-
o

-
»

L
-

—
(=}

'y
w

By
o
A R I A A A A A A A A L A A P LA PR )

N
o
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I:IIPN
1_aajwomx
22

23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33

2 % Ioe |2 |3 | ¢ ¢ x| x [ x

Evaluado por: Maria Soledad Rodriguez Castillo

DNI: 18107224
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FICHA DE EVALUACION DE: CUESTIOMARID

AUTOR:

= Pineda Caceres, Luz Clarita Antonela

TITULD:
» “Marketfing mix y decision de compra del consumidor digitsl en tiendas por
departamenio de la categonia tecnologia, Trujille, 20237,

YVALORACION:

+ Se debe svaluar la Redaccion, contenido, Perfinencia con los objetvos y
Tperacionalizacidn de Wariables; utilizando ks siguients escala:

A= Excelente {16 - 20) / B= Bueno (11 - 15) / C= Mejorar {35 - 10) /
D= Cambiar (01 - &5} { E= EEminar (0]

ITEMS
VALORACION OB SERVACIIN
B C ] E

=
]

G0 | [ [ e | |G | B s

o
s | [ [ f o [ | o | | e | | | | 22
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b

1
22
23
24
25
20
27
28
28
a0
31
32
33

v [ e | [ | o | o | e [ | [

Evaluado por: Alan Enrigue Garcia Gurtti

-.E LW ﬂ"f}:‘

DHI: 41339TET
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FICHA DE EVALUACION DE: CUESTIONARID

AUTOR:

» Pineda Caceres, Luz Claria Antonela

TITuLO:
= “Markating mix vy decision de compra del consumidor digital en tiendas por
departameanto de k3 categoria tecnolagia, Trujillo, 20237,

WVALORACION:

» Se debe svalusr la Redsccion, contenido, Pertinencis con los objetwos y
Dperacionalizacidn de Wariables; utilizando ka siguients escala:

A= Excelente (18 - 20) / B= Busno {11 - 168) { C= Mejorar (35 - 10}/
D= Cambiar {01 - 35} ! E= Elminar (0]

ITEME
VALORACION OBSERVACION
B C ] E

=
o

G =] || f e [ | P | =

o
A BT A R B B R B R R B E B R Y R b
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-
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Evaluado por: Joze Roberto Huamén Tuesta

DNI: 17814526
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Anexo N°6. Validacion de instrumentos

VALIDACION DE INSTRUMENTOS

“Marketing mix y decision de compra del consnmxidoj
Titulo de la investigation: igital en tiendas por departamento de la categori
ecnologia, Trujillo, 2023
|Linea de investigation: | Tecnologias emergentes
Iginstmmento de medicion pertenece a la variable: co:’l;";‘“g fitx y decksidn do

fediante fa matriz de evaluacion de expertos, Ud. Tiene la facultad de evaluar cada una de
as preguntas marcando con una “x" en las columnas de SI 0 NO. Asimismo, le exhortamos

la correccion de los items, indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad
ide mejorar 1a coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.

Aprecia ¥
Items Preguntas st [NO Observaciones
1 LEl instrumento de medicion presenta el
disefio adecuado?
2 ¢ El instrumento de recoleccion de datos tien

relacion con el titulo de la investigacion?
3 ¢ En el instrumento de recoleccion de datos sel
jmencionan las variables de investigacion?

FEI instrumento de recoleccion de dato

X
X
X

Kl acilitard el logro de los objetivos de
investigacion?
5 ¢ El instrumento de recoleccién de datos X

relaciona con las vaniables de estudio?

6 t:“,a redaccion de las preguntas tienen uv1 X
tido coherente y no estdn sesgadas?

Efadn una de las preguntas del instrument

medicion se relaciona con cada uno de log X
lementos de los indicadores?
JEI diseilo del instrumento de medica':%

X

8 facilitara el andlisis y procesamiento
datos?

° Son entendibles las alternativas de rmpu&su1 X
del instrumento de medicién?

¢El instrumento de medicion serd accesible
a poblacion sujeto de estudio?

¢ El instrumento de medicion es claro, preciso
11 y sencillo de responder para, de esta manera| X
obtener los datos requeridos?

10 X

Sugerencias:

Nombre completo: Maria Soledad Rodriguez Castillo

DNI: 18107224
Profesion: Lic, Marketing
Grado Académico: Magister
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VALMMACTON DE INSTEUMENTOS
“harketing mix v decizion de comprz del coasuntidag
Tituls de ls investization: dizital =n fiemdas por depariamenty de la cieEona
tecnolosiz. Trgdle, 2023"
Lines de investizstion: Tecnalazias &nmrgente;

|EI instrumento de medicion pertenece a la variahle: Markatng miz y decision de

pregmizs marcando con mma ©E en laz colommas de 510 MO, Asmmizmo, e exhortamos
Iz comreccion da Loz tems, mdicando sus observacions: ¥o sugerenciza, con la fnalidad
e mejorar [a coherencia de las presantas sobre 1a variable er estodio.

Fanmhmmiz d2 evaluacion de expertos, Ud Tiene [z facultad de evaluar cada una de
A=

Iiems Frepunfas ';IPE:PS Obzervaciones
1 :El inztromento de medicion pressmfz e
Hisafio adecizdo? *
a - El memmumentn de recoleccion de dato: teng

frelacion con el thale de la brvestizacion?
1 Enelmstmenmdera:nleccmdedﬂm_ae,;
la= vanakbles de investisacion™ | ”
El IJE-I_:I'LLI'.'llEI'_IZE te recolecdon de datos
gl lozre de loz objetvo: de I3z
investizacion”
:El instromentp de recoleccion de datos zs -
acioma con lz: variable: de esmudio™ :
6 ;Lareixdmdz]u;uggunmﬁuen'mq
sentido coherente ¥ no estan sesgadas? !
: Cada upa de las pregantas del insumenig
T s medicion == relaciona con cada vmo de lod 1
elementoz de bos indicadores”
[ El disenp del insrumento d= medicion
g ﬁuhmﬂanahslsjpmcesarmam-:l dd =

datios
a : Som entendibles l2s altematias da respussts -
el insimamenta de medicion” :
10 : El instrnomento de medicion sera accesible 3 =
Jla poklacion suste de estodia? !

: El imstrumentn de medicion ex claro, precisg
11 rsenrcillo de responder para, de esfa maneral @
biener los dafos requenido:?

[Engerencias: Fespecto 2 la variable decizion de Compra
271 El producso inbluye e ba decissin de compea anline.

Mlggorar 2 redacceon G L pregusca, 1y osu seniide, g se desen codiaalia al eliente o usuano?!

P L‘:"h'n. ) -ﬁrﬂ?

Mombrs completo: Alar Ersigue Garcia Gutti
Firmaa dz] Experio

DI 41532787

Profesion: Economizta

CGrade Academico: Magister
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VALIDACTON DE INSTRUMENTOS
“Wlarketing mix v decizion de compra del consuwsmi
Tifulo de la investigation: igital en tienda: por departamemto de la categonm
ecnalozia, Togjilla, 20237
Linea de investigation: | Tecnologias emergents:
El instromentn de medicion pertensce s la variable: ﬁ?ﬁg mge y decision
Mediante la matriz de evaluzcion de expertos, Ud Tieme la facultad de evaloar cada una
de laz preguntas marcando con una “5" en las cohmmaas de 51 0 MO Azimizma, le
exhartamaoz en la comreccion de los rtems, imdicando sz ohzervaciones y/o sugerencias,
con |a finalidad de mejorar la coberencia de las preguntas sobre L2 variable en esmudio.
Items Preguntas Iﬂéh%lﬂhm'raduﬁ
1 ;El instrumento de medicion presenta & -iisam:x
adecuzdo’?
7 ¢El msrumento de recoleccion de datos L'Lenax
relacion com el trinla de la imestizacion®
3 ;E:e]hmmenmdemleudun;ledm;gii
mencionan la: variahlss de myestizacion?
4 ;El instrumento de recaleccion de datos facilitarg %
&l lozro de los ohjetives de [z investigacion”
: ;El imstrumesto de recoleccion de datos =g %
" relacions con [2s variables de prtudia?
P &La redaccion de las preguntas tienen mm sentidg ¥
caberente v ne extan seseadas?
iCada uma de l2: preguntas del instrumesto dj
T medicion 2& relaciona con cada wne de lodX
clementos de los indicadares?
3 cEl disena del instrumento de medicion facilitar & %
|2malizis v proceamiento de datos?
P sSon Entmdihlalaza;tanﬂﬁﬁsdezeapuﬁlz:lei
irstromento de medicion?
10 :El instrumento de medicion sera accesible a ]a:‘._
poblacion sujsto dz exfudia?
;El instramente de medicion e claro, precisoe
11 sencille de responder para, de esta manem, obtensy X
los datos requaridos” E1
Sugerencias:
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i} Exparto
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