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Resumen 

Esta presente tesis se tuvo como objetivo describir la incidencia del marketing mix 

en la decisión de compra de los clientes en la empresa Sports Diaz, Moyobamba-

2022, la metodología que se usó fue de tipo de investigación aplicada, con diseño 

de investigación no experimental-transversal, nivel de estudio descriptivo-

correlacional, la población y muestra fueron de 50 clientes, el muestreo es no 

probabilístico por conveniencia, la técnica fue la encuesta, el instrumento fue el 

cuestionario, método de análisis fue descriptivo. Los resultados obtenidos en el 

Marketing Mix y la Decisión de compra se acepta la hipótesis alterna, en donde el 

coeficiente de correlación fue 0,872, con p ≤ 0,05 teniendo así una correlación 

significativa positiva alta, en donde se acepta la siguiente hipótesis alterna, en 

donde se muestra que si existe una incidencia significativa entre ambas variables. 

En conclusión, si hay incidencia significativa en el marketing mix en la decisión de 

compra de los clientes de dicha empresa, en la cual se encontró que el marketing 

mix tiene el 72% en el nivel bueno y en regular el 28%, para la decisión de compra 

tiene el 74% en el nivel bueno y el 26% en regular. 

Palabras clave: Marketing mix, Decisión de compra, incidencia, Clientes
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Abstract 

The objective of this present thesis was to describe the incidence of the marketing 

mix in the purchase decision of the clients in the company Sports Diaz, Moyobamba-

2022, the methodology that was used was of the applied research type, with a non-

experimental research design- cross-sectional, descriptive-correlational study level, 

the population and sample were 50 clients, the sampling is non-probabilistic for 

convenience, the technique was the survey, the instrument was the questionnaire, 

the method of analysis was descriptive. The results obtained in the Marketing Mix 

and the Purchase Decision accept the alternate hypothesis, where the correlation 

coefficient was 0.872, with p ≤ 0.05, thus having a high positive significant 

correlation, where the following alternate hypothesis is accepted, where it is shown 

that there is a significant incidence between both variables. In conclusion, if there is 

a significant incidence in the marketing mix in the purchase decision of the clients 

of said company, in which it was found that the marketing mix has 72% in the good 

level and 28% in regular, for the decision purchase has 74% in the good level and 

26% in fair. 

Keywords: Marketing mix, Purchase decision, incidence, Customers
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I. INTRODUCCIÓN

Actualmente se está viendo que la pandemia del COVID-19 aceleró el cambio y 

paralizó las actividades no solo en el Perú sino también en todo el mundo, como 

bien sabemos las consecuencias que ha traído el virus con las pérdidas humanas 

y económicas, afectando a muchas empresas. Según Marulanda et al. (2021) dice 

que los impactos y variaciones de la pandemia del Covid19 ha ido cambiado el 

estilo de vida y los hábitos organizativos de las personas en las empresas, por eso 

gerentes se ven obligados a diseñar e implementar estrategias emergentes, ya que 

las acciones que toman incluyen cambios en sus procesos organizacionales, 

incluyendo la adecuación a los indicadores.  

En el mundo hay muchas empresas que confeccionan ropa deportiva que han visto 

necesario utilizar el marketing mix brindando calidad en lo que ofrece, logrando 

captar clientes a nivel mundial, además hay problemas no solo de dinero sino 

también de rentabilidad y la imagen de la empresa, haciendo así que se tome una 

mejor decisión de compra. Según Salazar (2017) dice que la en la actualidad el 

marketing es fundamental tanto para que puedan surgir en el mercado, en donde 

se experimentan cambios y dificultad en donde se debe entender el entorno en 

especial la competencia que va evolucionando y el mercado que se encuentra 

saturado, también el marketing ayuda a mejorar la calidad de los consumidores o 

clientes. Por otro lado Acevedo & Morales (2020) dicen que en el marketing el 

proceso de compra significa vender en el otro lado en donde se hace el intercambio 

para la decisión de compra, determinando si se adecua a la necesidad del 

comprador y concretar la intención la compra. 

En Malasia según Suhaimi et al. (2021) Las decisiones de compra son cada vez 

más complejas, ya que están influenciadas por muchos factores que modifican el 

comportamiento del consumidor. Se han identificado dos clases principales de 

decisión de compras de los consumidores que conducen a la satisfacción del 

consumidor, a saber, la disposición a pagar y la intención de comprar.  

A nivel nacional encontramos que ha aumentado la compra de ropa deportiva 

durante el verano con más de 100% en comparación al año pasado, duplicándose 

así la búsqueda en las plataformas de Lineo (Gonzáles, 2022) 
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Además el gobierno central del Perú se había declarado en emergencia al sector 

textil y confecciones porque es uno de los sectores que fue más afectado por la 

pandemia y los aumentos de precios aún no se recuperaron, esto se ajustará por 

60 días calendario a nivel nacional hacia la recuperación de la industria textil ya que 

el acceso al financiamiento, mejora la capacidad, la competitividad y el rendimiento, 

además brinda a las empresas pequeñas las facilidades para que acceden a las 

compras públicas. También se autorizó el uso de S/. 200 millones para que se 

garantice los créditos para que el capital de trabajo de compra de deuda a las 

Mypes a través del decreto de urgencia. (RPP, 2022) 

Además RPP (2021) realizo un estudio de Global Research Marketing y la CCL, la 

coyuntura política afecta al 62% de las decisiones de compra de los peruanos en 

Lima. Gonzalo Llosa, director de estrategia de inversiones de Prima AFP, dijo a los 

medios locales que la incertidumbre política podría interrumpir la inversión privada, 

contratar oficialmente y paralizar a las empresas de consumo, además de ser 

menos proclives a prestar a los bancos. 

En el contexto local en la ciudad de Moyobamba hay varias empresas que 

confeccionan ropa deportiva a las instituciones privadas y públicas, que hacen uso 

y otras no el Marketing mix y cuál es la incidencia de la decisión de compra, el cual 

ayuda a cumplir con los objetivos planteados y así las necesidades del consumidor, 

obteniendo los logros esperados por dicha entidad. Las empresas encontradas son: 

Spots Díaz, Confecciones Cotrina, AniTex Confecciones, Diseño y Confección 

Textil INDUROCARS. Los factores que influyeron en las decisiones de compra en 

tiempos de Covid-19 se vio afectada porque las empresas tuvieron que cerrar, lo 

cual provoco perdidas de clientes, además se vieron obligados a buscar otras 

alternativas como ir a trabaja desde sus casas por la subida de precios de locales 

provocando así el trabajo en sus casas para que puedan generando ingresos para 

sobrellevar momento difíciles, solventando así sus gastos, , porque no se podía 

salir por el confinamiento, también desconocen el Marketing mix por eso no aplican 

en sus empresas, ellos se dedican a confeccionar ropa deportiva con diseños 

personalizados, algunos utilizan la publicidad entre otros. Por ello se delimita la 

zona de estudio, su modalidad, el tipo o método de investigación y la relación de 

las variables para después seguir con el análisis de la información. 
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Para ello se formuló el siguiente problema general ¿De qué forma incide el 

marketing mix en la decisión de compra de los clientes en la empresa Sports Diaz, 

Moyobamba-2022?, como problemas específicos (1) ¿De qué manera incide el 

marketing mix en el comportamiento de compra de los clientes en la empresa Sports 

Diaz, Moyobamba-2022?, (2) ¿De qué manera incide el marketing mix en la 

satisfacción de los clientes de la empresa Sports Diaz, Moyobamba-2022? (3) ¿De 

qué manera incide en el marketing mix en la motivación de los clientes de la 

empresa Sports Diaz, Moyobamba-2022? 

La justificación de dicho trabajo de investigación es conveniente porque ayudará a 

conocer como es el Marketing mix en la empresa Sports Diaz- Moyobamba, para 

así saber cuál es el estado actual de la empresa y las decisiones que podría realizar 

el dueño.  Justificación social de este informe es que beneficiará tanto a la empresa 

Sport Díaz que le va a permitir conocer las estrategias según las 4P’s y al cliente 

ya que serán beneficiados al aplicar dicha estrategia llamada marketing mix. Este 

informe ayudará a la empresa a la toma de decisiones mediante el marketing mix 

para lograr que la empresa tenga una eficiente y exitosa aplicación de las 4P’s. 

Justificación teórica porque tiene información y conocimiento de las dos variables 

sustentado con autores. Justificación metodológica se realizó el uso del método 

científico, se realizó encuetas mediante el cuestionario, que ayudarán al empresario 

y a futuras investigaciones. La relevancia social de este informe es que beneficiará 

tanto a la empresa Sport Díaz, la cual le va a permitir conocer las estrategias según 

las 4P’s y al cliente ya que serán beneficiados al aplicar dicha estrategia llamada 

marketing mix. Este informe ayudará a la empresa a la toma de decisiones mediante 

el marketing mix para lograr que la empresa tenga una eficiente y exitosa aplicación 

de las 4P’s. 

Como objetivo general se ha planteado: Determinar la incidencia del marketing mix 

en la decisión de compra de los clientes en la empresa Sports Diaz, Moyobamba-

2022. Como objetivos Específicos: (1) Describir la incidencia del marketing mix en 

el comportamiento de compra de los clientes en la empresa Sports Diaz, 

Moyobamba-2022. (2) Describir la incidencia del marketing mix en la satisfacción 

de los clientes de la empresa Sports Diaz, Moyobamba-2022. (3) Describir la 
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incidencia del marketing mix en la motivación de los clientes de la empresa Sports 

Diaz, Moyobamba-2022. 

Finalmente se detalla la hipótesis general: Existe una incidencia significativa entre 

Marketing mix y la decisión de compra de los clientes en la empresa Sports Diaz, 

Moyobamba-2022. Hipótesis específicas: (1) El marketing mix incide 

significativamente en el comportamiento de compra de la empresa Sports Diaz, 

Moyobamba-2022. (2) El marketing mix incide en la satisfacción de los clientes en 

la empresa Sports Diaz, Moyobamba-2022. (3) El marketing mix incide 

significativamente en la motivación de los clientes en la empresa Sports Diaz, 

Moyobamba-2022. 
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II. MARCO TEÓRICO

A continuación, presentaré los antecedentes a nivel internacional: Hossain & Khan 

(2018) En su estudio, se propusieron investigar el impacto de la combinación de 

marketing mix verde en las decisiones de compra de los consumidores en 

Bangladesh. Fue un estudio de tipo empírico con enfoque cuantitativo, con nivel de 

investigación descriptiva, la población de estudio fueron los consumidores de 

Bangladesh, la muestra que consideraron son 200 consumidores, el muestreo fue 

conveniente y crítico, los instrumentos que emplearon fue el cuestionario. Los 

autores concluyeron diciendo que los elementos de producto verde, precio verde, 

lugar/distribución verde y actividades promocionales verdes, las cuales llegan a 

influir en dicha decisión de compra de los consumidores en productos y las 

actividades promocionales ecológicas, y los que no influyen son los elementos 

precio verde y plaza/distribución verde en la decisión de compra del consumidor. 

Por ello los especialistas en marketing mix deben mantener campañas 

promocionales para aumentar el conocimiento sobre la ecologización y desarrollar 

más pantallas, muestras, comercialización y distribución para que la información 

verde esté disponible.  

Para Kung et al. (2021) Su investigación fue un estudio de tipo teórico, el nivel fue 

descriptivo, la población fue consumidores que compraron carne de cerdo, la 

muestra fue de 1112, el instrumento que utilizaron fue cuestionario. Los autores 

concluyeron diciendo que hay tres factores de preferencia de compra, a saber, 

sabor, marcas de certificación y características adicionales; cuatro factores de valor 

percibido, a saber, valor funcional, social, condicional y emocional; y cuatro factores 

del marketing mix, que se debe saber son el: marketing de promoción, 

conveniencia, precio y producto. El valor funcional, la frecuencia de compra, el valor 

condicional y la comercialización del producto afectaron positivamente la intención 

de compra. Marketing promocional, ingresos disponibles mensuales, y el valor 

social fueron los principales factores positivos en el aumento de la disposición a 

pagar. 

Según Bustamante & Ramírez (2021) Su investigación fue de tipo empírica con 

niveles de estudio descriptivo comparativo y un enfoque cuantitativo, teniendo 100 
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mil personas como población, la muestra fue de 150 personas entre las edades de 

18 y 28 años de edad. Utilizaron el cuestionario como instrumento. Llegaron a la 

conclusión la gran parte la mayoría prefiere o se mantienen las marcas percibidas 

sobre las marcas nacionales, El factor más importante que llegan a intervenir en el 

proceso de compra que es el rasgo y la característica innata de la marca del 

producto, como calidad, diseño y precio, entre los 18 a 20 años se guía en tendencia 

y moda, a los 22 a los 26 años, guiada por la practicidad y la comodidad de la ropa, 

a veces asociada con estrategias donde comercializan y realizan marketing. En las 

empresas textiles señalaron que el consumo y la innovación existe entre los 

jóvenes, donde a pesar de una fuerte presencia de marcas globales, la oferta de 

productos colombianos y emprendimientos nacionales es cada vez mayor y 

requiere cierta atención en los gustos de la comunidad.  

Para Lehmann et al. (2019) En su investigación tuvieron como objetivo fue 

determinar si el autocontrol del consumo y la orientación a largo plazo influyen en 

el comportamiento de compra por impulso, y comprender las variables que pueden 

alterar el comportamiento de los individuos al disminuir la impulsividad. Fue un 

estudio de tipo empírico, con nivel descriptivo e inferencial y enfoque cuantitativo, 

la muestra es de 286 personas, el instrumento que utilizaron fue el cuestionario a 

través de redes sociales como son el WhatsApp, el Instagram y el Facebook. Los 

autores obtuvieron como resultados un coeficiente de Pearson de R= 0.184 y 0.206 

por ello concluyeron que la conducta de compra impulsiva se analizó de diferentes 

formas por varios estudiosos, en donde muestra que la compra impulsiva ocurre 

cuando una persona carece de autocontrol sobre lo que compra, lo que puede 

controlarse si una persona tiene una orientación a largo plazo que tiende a afectar 

el autocontrol del consumo y en consecuencia, en la disminución de los niveles de 

impulsividad. 

A nivel nacional: Otiniano (2019) En su investigación tuvo como objetivo Determinar 

la relación entre el marketing mix y la decisión de compra de los clientes. Fue un 

estudio de tipo aplicada, nivel correlacional con enfoque cuantitativo, diseño de 

investigación No Experimental de corte transversal; la población fueron los 165 

clientes de la empresa Texfina S.A., la muestra estuvo conformada por 116 cliente 

y el muestreo fue Probabilístico, aleatorio simple, el instrumento que emplearon fue 



9 
 

el cuestionario. Tuvo como conclusión que si se relaciona significativamente el 

marketing en las decisiones de compras de los clientes de dicha empresa Texfina 

en el Cercado de Lima para ello llego a aplicar el coeficiente de Spearman rs = 

0,897, con un p valor = 0,000 < 0,05 ya que la percepción de los clientes se presenta 

según el instrumento que aplicó en dicha investigación, el autor lo elaboro según 

las dimensiones promoción, producto, plaza y precio. 

Para Tarrillo & Vásquez (2021) En su investigación tuvieron como objetivo fue 

determinar la influencia del marketing mix en la decisión de compra de los clientes 

de la Practi - Tienda El Agente, La Banda de Shilcayo 2021. Fue un estudio de tipo 

aplicado con enfoque cuantitativo, su alcance fue descriptivo correlacional ya que 

estuvo conformada por dos a más variables, el diseño que tuvo la investigación fue 

no experimental de corte transversal, la población total fue de 600 clientes 

conformada tanto por hombres y mujeres de diversas edades de 20 a 51 años a 

más, la muestra fue de 175 clientes y el muestreo fue de muestreo probabilístico, 

utilizaron como instrumento el cuestionario. Los autores concluyeron que si influye 

el marketing en la decisión de compra de los clientes de la Practi-Tienda El Agente, 

La Banda de Shilcayo 2020 porque que lo comprobaron mediante la fiabilidad 

través del Alpha de crombach, 0.821 para la variable marketing mix y para la 

decisión de compra fue de 0.825 indicando que es buena, además dicen los autores 

que cuanto mejor se utilice una herramienta de marketing, mayor será el impacto 

en las decisiones de compra, es decir, si está bien diseñada, el efecto es positivo y 

contribuye a un aumento de las ventas. 

Según Cubas (2019) En su investigación, el autor obtuvo como objetivo fue 

determinar la incidencia del marketing mix ecológico en las decisiones de compra 

de los supermercados Wong – Av. Los Ángeles de la ciudad de Trujillo – 2019. Tipo 

de estudio fue no experimental de corte transversal, el nivel de alcance fue 

correlacional, el cual tuvo una población infinita, muestra fue de 384 clientes del 

supermercado Wong, muestreo no probabilístico, el instrumento el autor llego a 

utilizar fueron los cuestionarios. Llegó a la conclusión que si existe una relación 

directa entre las entre las estrategias del marketing mix de orgánico o ecológico y 

las decisiones de compra, y el coeficiente de correlación del coeficiente de Pearson 

de 0.217, es decir, que si existe una correlación positiva directa, ya que hay 75% 
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de los clientes que ejecutan el marketing mix de manera alta y el nivel que tiene la 

decisión de compra que tuvo fue alto con un 77.1%. 

Además Farfan & Cordova (2020) En su investigación tuvieron como objetivo fue 

determinar la influencia del marketing mix en la rentabilidad de la empresa Perfect 

Store S.A.C, distrito San Miguel -Lima 2019. Fue estudio de investigación fue de 

tipo aplicado, con nivel correlacional- causal, diseño no experimental, enfoque 

cuantitativo, la población fue de 25 trabajadores, la muestra fueron el personal de 

dicha entidad del área administrativa, ventas y financiera, el instrumento que usaron 

fue el cuestionario. Los autores llegaron a la siguiente conclusión que, si influye el 

marketing mix en la rentabilidad de Perfect Store Sac, Lima- 2019, teniendo una 

correlación de 0,914 con un p-valor de 0.000 (p < 0.05) observando que la recién 

positiva en las dos variables. 

Con respecto a las bases teóricas después de haber abordado los antecedentes a 

nivel internacional y nacional me enfoqué en destacar la información teórica-

científica según artículos de estudios basados en variables de investigación que se 

empleó en este trabajo de investigación encontrando así información muy 

importante. Según Ong et al. (2021) El marketing mix tiene efectos más altos en la 

compra real indicando que la dinámica de innovación y efectos significativos en la 

actitud, normas subjetivas y el control conductual percibida, conduciendo a la 

intención de compra  

En el marketing mix existe la demanda de expansión del producto que se llega a 

ofrecer típicamente con los servicios adicionales como productos, equipos entre 

otros, conociendo así los deseos y expectativas. (Dušek & Sagapova, 2021) 

El marketing Mix dan un gran valor a las herramientas individuales todo ello gracias 

a la cartera de servicios y productos, posiciones del mercado de la organización y 

otras condiciones en el mismo entorno, además examina y revela las diferentes 

herramientas del marketing mix y su potencial futuro. También los resultados son 

especialmente utilizados por gerentes y empresarios más jóvenes. (Belas et al., 

2022) 
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El marketing mix (MM) llega a ser una parte del todo de dichas estrategias de la 

empresa que encontramos entre las empresas y mercado, se da por los 

instrumentos y su papel el proceso de creación de creación de valor el cual ha 

evolucionado en los últimos tiempos permitiendo que los avances tecnológicos 

personalicen sus instrumentos para los consumidores para dicha toma de 

decisiones. (Wichmann et al., 2022) 

El marketing mix tiene las siguientes dimensiones: el producto, el precio, la 

ubicación y las promociones que influyen en las actitudes del consumidor se refleja 

los efectos sobre la evaluación del producto y la lealtad a la marca y las 

calificaciones de los consumidores, la percepción de la marca y la lealtad al 

producto. (Lee & Jin, 2019) 

El marketing mix puede influir en el diseño y la entrega de los elementos, 

características transculturales se decir, precio, producto, promoción, lugar, 

procesos, evidencia física y personas. Además, está basada en hallazgos de la 

investigación empírica sin explicar que son y lo que consiste. (Koc & Ayyildiz, 2021) 

Según Lee & Jin (2019) El producto tiene un impacto positivo en la calidad de 

relación marca-consumidor y calidad percibida del producto, nivel alto de seguridad, 

empaque y marca bien diseñados y respeto por el medio ambiente.  

El producto tiene una base para los consumidores leales, se decide quién es el líder 

del mercado a pesar de su I+D, el comprender las percepciones de los productos, 

el éxito del mercado depende del desarrollo de productos de consumo, coeficiente 

de elasticidad, atributos como color, forma entre otros. (Makienko & Rixom, 2022) 

El precio es un determinada cuan satisfecho se encuentra el cliente, lo que influye 

principalmente en la satisfacción son los precios bajos y el valor percibido lo cual 

es muy importante al adquirir un producto. (Blut et al., 2018) 

El precio conduce a una demanda que afectan en gran medida al desarrollo del 

producto debido a la elasticidad de precio del cliente, ya que ha medida que 

aumenta el precio el nivel de desarrollo disminuye. (Melese & Belda, 2021) 
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Promoción es importante la información, juegos de premios, descuentos por 

temporada y descuentos por cantidad que se brindan a los consumidores, también 

tener en cuenta los programas de fidelización de los clientes. (Kovač et al., (2021) 

Promoción en ventas, se refiere a periodos cortos en los que las empresas 

muestran algunas muestras de los productos a los consumidores; y la publicidad 

en Internet, que tiene como objetivo es construir y fortalecer las conexiones con los 

consumidores a través de las comunicaciones estratégicas en las redes sociales. 

(Lahtinen et al., 2020) 

Según Zeng et al. (2022) dice que la publicidad en las redes sociales se puede 

clasificar en términos generales en acciones de marketing iniciadas por el 

consumidor e iniciadas por la empresa, lo que puede ayudar a resolver los 

hallazgos inconsistentes son la combinación de contenido y con canales 

publicitarios, además de que la información publicitaria es información de propiedad 

privada, se les pedirá que piensen si la información podría ser útil o relevante para 

otros y si reenviar el mensaje a otros ayuda a asociarse positivamente con otros. 

También encontramos plaza que se llama de diferentes formas para Suksanguan 

et al. (2022) dice que el lugar influye en la intención de uso del servicio de forma 

positiva, en donde se puede determinar un intermediario para que pueda organizar 

el marketing, ya que los proveedores influyen en la intención del servicio. 

La plaza tiene un efecto positivo en la marca y el consumidor y la calidad percibida 

del producto, también encontramos el grado de política de ventas, el nivel de 

asociación y el grado de transacción transparente en cuestiones éticas porque 

influye en la lealtad de la marca que se percibe del producto. En la plaza está 

relacionada también con los actos éticos a través de canales de distribución 

honestos y distribución personalizada. (Lee & Jin, 2019) 

Las decisiones de compra son como un fenómeno muy complejo y más cuando 

solo pueden considerar la información de sostenibilidad que tienen, una decisión 

de compra donde la información de sostenibilidad ha sido proporcionada de manera 

confiable a los compradores. También los fabricantes, los sistemas de certificación 
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y las empresas deben repensar cómo presentan la información y el valor de las 

posibles interacciones futuras. (Pacheco et al., 2018) 

Las decisiones de compra se toman mediante el boca a boca electrónico directa o 

indirectamente a través de la imagen de marca, lo cual es importante para aumentar 

el efecto de facilidad de uso percibido, porque una imagen de marca fuerte mejora 

la decisión de compra, formando así la lealtad del consumidor. (Setini et al., 2022) 

En la toma de decisiones éticas, se obtienen nuevos conocimientos y se identifican 

estrategias para cerrar la brecha persistente entre las intenciones y el 

comportamiento. Para hacer esto, los agentes deben construir puentes generando 

confianza con los clientes y brindando información tranquilizadora. (Foti & Devine, 

2019) 

Las decisiones de compra son cada vez más complejas, ya que están influenciadas 

por muchos factores que modifican el comportamiento del consumidor. Se han 

identificado dos formas principales de las decisiones de compra del consumidor que 

conducen a la satisfacción del consumidor, a saber, la disposición a pagar y la 

intención de comprar. (Suhaimi et al., 2021) 

Para Staniewski & Awruk (2022) la toma de decisiones de compra es competencia 

de las personas que ganan más, por lo tanto, son más seguras y competentes. 

También impacta significativamente en las decisiones de compra en donde asumen 

que la pandemia también jugó un papel al contribuir a una disminución en la 

actividad de compra de. 

Según Vargas et al. (2021) dice que el proceso de compra de decisiones, el 

consumidor utiliza información limitada para que pueda evaluar el valor de dicha 

propiedad, ya que no pueden acceder a información completa y completa durante 

dicho proceso la toma de decisiones de compra. Según Chagas & de Oliveira 

(2019) señala que consiste principalmente en pasos secuenciales y cómo las 

personas toman decisiones como consumidores, y esto incluye el proceso de 

compra psicológico, ambiental y de recursos. 

El comportamiento de compra puede afectar la comodidad y la facilidad para la 

toma de decisiones al adquirir productos o servicios en línea aumentando así las 
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compras de productos y servicios digitales, el cual ha hecho que el comportamiento 

del consumidor cambie la comercialización de productos, para que se adapten a la 

tecnología que ayuda a llegar a más clientes. (Petcharat & Leelasantitham, 2021) 

Según Larios et al. (2021) dicen que el comportamiento de compra tiene varios 

modelos y son repetitivos a nivel individual y colectivo, que están desde el proceso 

cognitivo en la búsqueda de información, el tomar decisiones y sustentar el desecho 

después de consumir. 

La satisfacción del cliente para Hult et al. (2019) dice que se difiere en las compras 

tanto en línea y fuera de ella, los clientes son más sensibles a la satisfacción y el 

valor percibido es más fuerte en las compras línea, la calidad en la experiencia y 

las expectativas que tiene el consumidor son los que impulsan la satisfacción de 

los clientes en las compras. La satisfacción del cliente tiene tres antecedentes 

claves como canal que son: calidad general percibida, valor y expectativas que 

tiene el cliente. 

Según Vasquez et al. (2021) define a la motivación del cliente para la compra es 

como un constructo que se compone de orden formado por cuatro dimensiones 

como factores hedónicos, utilitarios, comparación social y de exigencia, están 

moderadas por la percepción de la crisis y no por la gravedad en sí de la crisis. 

Motivación del cliente se dividen en dos Según Jaramillo et al. (2018) las 

motivaciones intrínsecas, se encuentran más relacionadas con experiencias 

altamente emocionales y personales, parecen tener más peso en las decisiones de 

compra que las motivaciones extrínsecas, relacionadas con el logro financiero, el 

ser famoso y aceptado en la sociedad. 
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III. METODOLOGÍA  

3.1. Tipo y diseño de investigación   

3.1.1. Tipo de Investigación  

En este presente trabajo estudio de investigación se consideró una estrategias 

metodológica basada en tipo de investigación aplicada que se basa en los 

conocimientos estrategias metodológica que se puede emplear en dicha 

investigación es por ello de acuerdo Concytec (2018) en donde dice que se 

direcciona a instituir en base a conocimientos científicos y más completo para 

comprender los aspectos fundamentales, en donde se hace uso de metodologías, 

protocolos y técnicas para satisfacer necesidades específicas y reconocidas. 

3.1.2. Diseño de Investigación   

Diseño de dicha investigación es no experimental transversal porque es una 

investigación que se desarrolla sin el manejo a conveniencia de las determinadas 

variables y por lo tanto sólo se realiza la observación y analizan los fenómenos en 

un concreto espacio de la investigación realizada (Hernández et al., 2017) 

Nivel de investigación: Fue un estudio descriptivo, ya que detallo acciones que se 

dieron en la realidad y se buscó en base a ello sucesos dados (Hernández et al., 

2014) y Correlacional según Arias (2012) lo determinan como el nivel de relación o 

asociación (no causal) que existe en medio de dos o más variables en donde 

medimos las variables , después se prueba la hipótesis de correlación y se aplica 

métodos estadísticos, se estima la correlación. 

  

3.2. Variables y Operacionalización   

Naturaleza de la variable: Es cualitativa 

M 

O1 

02 

= 

= 

= 

Muestra 

Marketing mix 

Decisión de Compra 
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El presente trabajo se realizará con dos variables que es Marketing mix y la decisión 

de compra 

Marketing Mix 

Definición conceptual: Según Kotler et al. (2019) El ‘Marketing Mix’ son una de 

las herramientas clásicas ayudará a planificar lo qué se puede llegar a ofrecer a los 

clientes y/o consumidores y cómo realizarlo para que queden satisfechos”. 

 

Definición operacional: Dicha variable será medida mediante la encuesta en 

donde se recolectará los datos de los encuestados y además se llegará a realizar 

con la escala de Likert, la variable va a ser medida por las dimensiones interacción, 

tendencias, personalización, publicidad que se aplicará Likert a los clientes de la 

empresa Sports Diaz. 

Dimensiones: Producto, precio, promoción, plaza 

Indicadores: Calidad, características, descuentos, precio de lista, promoción de 

ventas, publicidad, marketing directo, ubicación, logística 

Escala de medición: Se utilizó la escala ordinal nominal. 

Decisión de Compra 

Definición conceptual: La decisión de compra se define como un conjunto de 

procesos para llegar a la toma de decisiones en sí misma, es decir, al final del 

proceso de evaluación, la compra del producto conlleva ciertas obligaciones y 

opciones con el fin de la adquirir el producto. Los siguientes temas se presentan a 

través del análisis del comportamiento de compra con base en los resultados del 

proceso de evaluación. (Guerrero & Paredes, 2019) 

Definición operacional: Dicha variable será medida mediante la encuesta en 

donde se recolectará los datos de los encuestados y además se llegará a realizar 

con la escala de Likert, la variable va a ser medida por las dimensiones interacción, 
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tendencias, personalización, publicidad que se aplicará Likert a los clientes de la 

empresa Sports Diaz. 

Dimensiones: Comportamiento de compra, satisfacción del cliente, motivación del 

cliente 

Indicadores: Búsqueda de información, decisión de compra, calidad del producto, 

expectativa, buena atención, promoción de ofertas 

Escala de medición: Se utilizó la escala ordinal nominal. 

3.3. Población, muestra, muestreo y unidad de análisis.  

Población 

Lo cual la población fue un total de 50 personas, que se obtuvo de los clientes que 

asistieron trimestralmente a la empresa Sports Diaz 

Criterios de inclusión: Se tomó a los clientes que adquieren y confeccionan sus 

prendas en la empresa Sports Diaz en Moyobamba. Dentro de ellos consideramos 

a los clientes frecuentes por de edad de 18 a 60 años. 

Criterios de exclusión: No se llegó a considerar a los clientes que no son frecuentes 

o que no están activos en la adquisición y confeccionan de prendas en la empresa 

Sports Diaz y los que no se logran encuentra en dicho rango de edad de 18 a 60 

años. 

Muestra 

La muestra puede trabajar con menos observaciones poblacional y con la obtención 

de resultados de investigación fiables obtenidos, los cálculos se realizan fácilmente 

y se ahorra dinero, además hace que cualquier subgrupo de poblaciones para 

Según Tamayo y Tamayo (2012) la población es el todo de un fenómeno de 

investigación, incluyendo todas las unidades de analíticas que componen dicho 

fenómeno y que deben ser cuantificadas para un estudio dado, donde se específica

 la característica y se denomina población, ya que conforma el total del fenómeno

 estudiado atribuido a una investigación 
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estudiar las características de toda la población, partiendo de una de una pequeña 

porción de la población, también se adquiere la información para que se desarrolle 

la investigación y en donde se llegará a medir y observar dichas variables que se  

estudiará. Cortés & Iglesias (2004) 

La muestra será de 50 clientes de la empresa Sports Diaz de la ciudad de 

Moyobamba el cual clientes frecuentes. 

Muestreo 

Muestreo no probabilístico por conveniencia 

Hernández & Carpio (2019) nos dicen que “el muestreo no probabilístico son los 

sujetos de la población seleccionados cuidadosamente de acuerdos a los criterios 

específicos que se utilizará, en donde se busca la mayor representatividad posible. 

Unidad de análisis 

Estuvo conformada en base a la cantidad de clientes que van y a confeccionar ropa 

deportiva en la empresa Sports Diaz. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos   

TÉCNICAS: 

Trespalacios et al. (2005) nos dicen que “La encuestas es un instrumento de estudio 

descriptivo que se llega a reconocer en las encuestas aplicadas, las personas 

escogidas en una muestra que representa a la población, para detallar las 

respuestas y establecer o decidir el método que se emplea para recopilar la 

información que se ha ido consiguiendo” 

INSTRUMENTO: 

Según Baena (2014) dice que el cuestionario es un instrumento fundamental, el 

cual va dirigido al entrevistado; ella o el mismo lo leerá y lo llenará. Por eso es 

fundamental que las interrogantes sean claras y precisas, es decir, construidas de 

tal forma que todos los entrevistados lo entiendan de la misma forma sin perder la 

intención del estudio. A continuación, se muestra los siguiente: 
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El cuestionario de la variable Marketing mix fue adaptado de la tesis titulada 

Marketing mix y su relación con la decisión de compra en los clientes de la empresa 

Casamar E.I.R.L, Tarapoto 2020 de los autores Hernández & Tiglia (2020) con 13 

ítems en las siguientes dimensiones: Promoción, Producto, Plaza Precio, 

El cuestionario de la variable decisión de compra fue adaptado de la tesis titulada 

Marketing mix y su influencia en la decisión de compra de los clientes de la Practi-

Tienda El Agente, La Banda de Shilcayo 2021 de los autores Tarrillo & Vásquez 

(2021) con 12 ítems en las siguientes dimensiones: Motivación del cliente, 

Comportamiento de compra, Satisfacción del cliente. 

VALIDACIÓN y CONFIABILIDAD DE INSTRUMENTO  

Hernández et al. (2014) dicen que la validación es la magnitud de la herramienta 

en el cual se mide la validez y se encuentra conectada con el objetivo de dicho 

instrumento. La confiabilidad se basa en una fórmula que decide el nivel de 

consistencia y precisión que tienen dichos instrumentos de medición. En donde 

obtendrán la confiabilidad se llegará a emplear el coeficiente de Alfa Cronbach 

Marketing mix y la decisión de compra 

Variables Alfa de Cronbach N de elementos 

Marketing mix y la decisión de compra ,951 25 

Marketing mix ,912 13 

Decisión de compra ,908 12 

3.5. Procedimiento  

Los procedimientos que se utilizó en este presente trabajo de investigación fue 

buscar información sobre los antecedentes de trabajos anteriores a este, tanto a 

nivel internacional y a nivel nacional, se realizó la validación del instrumento para 

después aplicarle a los clientes tanto de forma presencial y virtual a través de 

WhatsApp a 50 clientes de la empresa Sport Díaz de la ciudad de Moyobamba, 

después se hizo la recolección de datos y se procesó por SPSS en cual permitió 

elaborar tablas que ayudo a resolver la hipótesis y obtener las conclusiones. 
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3.6. Método de análisis de datos   

Hernández et al. (2017) señala sobre el método de análisis descriptivo, que éste 

ayuda a saber cuáles son los resultados de los grados de medida mediante las 

tablas estadísticas o distribuciones de frecuencia y estadísticas. 

3.7. Aspectos Éticos   

En este trabajo de investigación está realizado bajo las normativas presentadas por 

la universidad de la carrera de administración, en el cual no hubo plagio, porque 

todo estaba citado con su respectivo autor y referenciada con las normas APA, 

respetando siempre a las personas buscando siempre el bienestar, con honestidad 

de acuerdo a los resultados obtenidos, competencia y profesionalidad y riesgo 

científico. Se realizó con la finalidad de saber cuál es la opinión del cliente y con 

anonimato 
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IV. RESULTADOS 

Después de realizar la recolección de datos y se procesó a través del SPSS en cual 

permitió elaborar las siguientes tablas que ayudará a resolver la hipótesis y obtener 

las conclusiones. 

Perfil de los encuestados 

Tabla 1. Análisis del perfil sociodemográficos de los encuestados 

Variables  Categorías Porcentaje % 

Genero de encuestados Masculino 22 44,0% 

Femenino 28 56,0% 

Edad de los encuestados 18-30 años 31 62,0% 

31-40 años 16 32,0% 

41-50 años 0 0,0% 

51 a más 3 6,0% 

Lugar de procedencia Barrio Zaragoza 6 12,0% 

Barrio Lluyllucucha 5 10,0% 

Barrio Calvario 8 16,0% 

Barrio Recodo o Belén 5 10,0% 

C.P. Marona 3 6,0% 

Tarapoto 5 10,0% 

Los jardines 7 14,0% 

Habana 5 10,0% 

Los pinos 6 12,0% 

Publicidad prefiere en redes sociales YouTube 9 18,0% 

Instagram 7 14,0% 

Twitter 0 0,0% 

Facebook 29 58,0% 

TikTok 3 6,0% 

Kawai 2 4,0% 

Según la tabla en lo respecta el género se observa que tiene más clientes 

femeninos que masculino ya que el 56% son femenino y el 32% son masculino, la 
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mayoría de clientes son jóvenes de 18-30 años ya que en lo respecta  la edad se 

encontró que 62% son de 18-30 años, 32% son de 31-40, el 6% son 51 a más y el 

0% son de 41-50, el barrio más frecuente que tiene dicha empresa es el barrio 

Calvario ya que los resultados del lugar de procedencia se observa lo siguiente el 

16% son del barrio Calvario, el 14% de los Jardines, el 12% barrio Zaragoza y los 

Pinos, el 10% son de barrio Lluyllucucha, Barrio Recodo o Belén, Tarapoto y 

Habana, 6% de C.P. Marona, las redes que más utilizan los clientes para ver las 

publicidades es el Facebook y los resultado se tiene con el 58% a Facebook, con 

18% a YouTube, con 14% a Instagram, con 6% a TikTok, con 4% Kawai, con 0% a 

Twitter.  
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Tabla 2 Prueba de KMO y Bartlett del marketing mix 

Medida Kaiser – Meyer - Olkin de adecuación de muestreo ,806 

Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 451,706 

gl 78 

Sig. ,000 

En la tabla 2 se observa que la medida de Kaiser – Meyer - Olkin de adecuación de 

muestreo que tiene como resultado el ,806 y su prueba de elasticidad aprox. Chi 

cuadrado es de 451,706 en donde dice que si se puede usar el análisis factorial 
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Tabla 3 Prueba d KMO y Bartlett de la Decisión de compra 

Medida Kaiser – Meyer - Olkin de adecuación de muestreo ,776 

Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 475,296 

gl 66 

Sig. ,000 

En la tabla 3 se observa que la medida de Kaiser – Meyer - Olkin de adecuación de 

muestreo que tiene como resultado el ,776 su prueba de elasticidad aprox. Chi 

cuadrado es de 475,296 en donde dice que si se puede usar el análisis factorial 
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Tabla 4. Análisis factorial exploratorio Marketing mix 

Matriz de componente rotadoa 

 

Componente 

1 2 

P1MM ,741  

P2MM ,769  

P3MM ,649  

P4MM ,536  

P5MM ,653  

P6MM ,661  

P7MM ,597  

P8MM ,686  

P9MM ,698  

P10MM  ,832 

P11MM  ,848 

P12MM  ,555 

P13MM  ,516 

En lo respecta a la tabla 4 se encontró que se excluyó 2 variables y redujo a dos 

con el método de extracción: en donde se analizó los componentes principales. Se 

uso el Método de rotación 
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Tabla 5. Análisis factorial exploratorio Decisión de compra 

Matriz de componente rotadoa 

 

Componente 

1 2 3 

P1DC ,607   

P2DC ,910   

P3DC ,869   

P4DC ,899   

P5DC ,870   

P6DC ,692   

P7DC  ,808  

P8DC  ,942  

P9DC  ,710  

P10DC   ,805 

P11DC   ,899 

P12DC   ,498 

En lo respecta a la tabla 3 se encontró que se tomó todas las variables con el 

método de extracción: en donde se analizó los componentes que son principales, 

además se llegó a usar el Método de rotación 
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Análisis descriptivo 

Tabla 6. Media, desviación estándar, varianza, mínimo y máximo del Marketing Mix 

Ítems de la dimensión Marketing mix Media DS Var Mín Máx 

P1MM 4.24 0.870 0.758 1 5 

P2MM 4.28 0.730 0.758 1 5 

P3MM 3.16 1.131 1.280 1 5 

P4MM 4.16 0.681 0.464 3 5 

P5MM 3.68 0.913 0.834 1 5 

P6MM 4.02 0.958 0.918 1 5 

P7MM 3.78 0.932 0.869 1 5 

P8MM 4.10 0.678 0.459 3 5 

P9MM 4.04 0.699 0.488 2 5 

P10MM 3.96 0.638 0.407 2 5 

P11MM 3.96 0.533 0.284 3 5 

P12MM 4.18 0.629 0.396 3 5 

P13MM 4.08 0.601 0.361 3 5 

En la tabla 4 se encontró que la medida Media esta entre 3.16 a 4.28 de forma 

desordenada por eso es no asimétrica, la desviación estándar entre 0.533 a 1.131 

de forma desordenada es decir descontinua, la varianza desde 0.284 a 1.280, en 

mínimo se tiene 6 pregunta con valor 1, 2 con valor 2 y 5 con valor 3 y máximo 5. 

Figura 1 Media de la variable Marketing Mix 

En la figura 1 se llega a observar que en la variable Marketing mix en lo que 

respecta la media se encontró que la P1 es de 4.24, la P2 es de 4.28, la P3 es de 

3.16, P4 es de 4.16, P5 es de 3.68, P6 es de 4.02, P7 es de 3.78, P8 es de 4.10, 

P9 es de 4.04, P10 es de 3.96, P 11 es de 3.96, P12 es de 4.18 y P13 es de 4.08. 

s decir que la media es no asimétrica ya que están en desorden. 

4.24 4.28
3.16

4.16 3.68 4.02 3.78 4.10 4.04 3.96 3.96 4.18 4.08
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Tabla 7. Media, desviación estándar, varianza, mínimo y máximo de la Decisión de 

compra 

Ítems de la dimensión Decisión de compra Media DS Var Mín Máx 

P1DC 3.98 0.845 0.714 1 5 

P2DC 3.88 0.940 0.714 1 5 

P3DC 3.58 0.928 0.861 2 5 

P4DC 4.00 0.782 0.612 2 5 

P5DC 4.16 0.738 0.545 2 5 

P6DC 4.00 0.728 0.531 2 5 

P7DC 4.04 0.755 0.570 2 5 

P8DC 4.14 0.670 0.449 3 5 

P9DC 4.24 0.625 0.390 3 5 

P10DC 3.60 0.808 0.653 2 5 

P11DC 3.44 1.091 1.190 1 5 

P12DC 3.90 0.974 0.949 1 5 

En la tabla 4 se encontró que la medida Media está entre 3.44 a 4.24 en desorden 

por eso es no asimétrica, la desviación estándar entre 0.625 a 1.091 de forma 

desordenada es decir descontinua, la varianza desde 0.390 a 1.091, en mínimo se 

tiene 4 pregunta con valor 1, 2 preguntas con valor 6 y 2 preguntas con valor 3 y 

máximo 5. 

Figura 2 Media de la variable Decisión de compra 

 

En la figura 2 se llega a observar que en la variable Decisión de Compra en la P1 

es de 3.98, la P2 es de 3.88, la P3 es de 3.58, la P4 es de 4.00, la P5 es de 4.16, 

la P6 es de 4.00, la P7 es de 4.04, la P8 es de 4.14, la P9 es de 4.24, la P10 es de 

3.60, la P 11 es de 3.44 y P12 es de la 3.90, es decir que la media es no asimétrica 

ya que están en desorden  
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Tabla 8. Análisis descriptivos Marketing mix 

Variables/dimensiones 

Malo Regular Bueno 

Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % 

Marketing mix 0 0% 14 28% 36 72% 

Producto, Precio 0 0% 18 36,0% 32 64,0% 

Promoción, Plaza 0 0% 14 28,0% 36 72,0% 

En la tabla 6 se observa que en la variable Marketing mix se tiene en malo el 0%, 

en regular el 28% y en bueno el 72%, en las dimensiones Producto y Precio se tiene 

en malo el 0%, en regular el 18% y en bueno el 64%, Promoción y Plaza se tiene 

en malo el 0%, en regular el 28% y en bueno el 72%. Se observa que la mas de la 

mitad es bueno la aplicación del Marketing mix, pero falta mejorar en lo que 

respecta promoción y plaza y se junto en dos dimensiones por el resultado que salió 

en la matriz factorial rotado. 
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Tabla 9. Análisis descriptivos de decisión de compra 

Variables/dimensiones 

Malo Regular Bueno 

Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % 

Decisión de compra 0 0% 13 26% 37 74% 

Comportamiento de compra 0 0% 23 46% 27 54% 

Satisfacción del cliente 0 0% 13 26% 37 74% 

Motivación del cliente 2 4% 19 38% 29 58% 

En la tabla 7 se observa que en la variable Decisión de compra se tiene en malo el 

0%, en regular el 26%  y en bueno el 74%, en las dimensiones Comportamiento de 

compra se tiene en malo el 0%, en regular el 46%  y en bueno el 54%, satisfacción 

del cliente se tiene en malo el 0%, en regular el 26% y en bueno el 74%, Motivación 

del cliente se tiene en malo el 4%, en regular el 38%  y en bueno el 58%. Se observa 

que la mas de la mitad es bueno la decisión de compra del consumidor, pero falta 

mejorar en la motivación del cliente, ya que el cliente se encuentra satisfecho con 

el producto. 
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Tabla 10. Prueba de normalidad 

Variable/ Dimensión 
Kolmogorov-Smirnova 

Estadístico Gl Sig. 

Marketing mix ,124 50 ,051 

Producto ,194 50 ,000 

Precio ,154 50 ,005 

Promoción ,223 50 ,000 

Plaza ,266 50 ,000 

Decisión de compra ,146 50 ,010 

Comportamiento de compra ,140 50 ,016 

Satisfacción del cliente ,190 50 ,000 

Motivación del cliente ,190 50 ,000 

Según los datos se obtuvo en donde se llegó a aplicar la prueba de normalidad de 

Kolmogorov-Smirnoy, ya que la muestra fue de 50 encuestados, ya que en la 

variable marketing mix y las dimensiones Producto, Precio, Promoción, Plaza y la 

variables decisión de compra dimensiones Satisfacción del cliente, 

Comportamiento de compra, Motivación del cliente se obtuvo como resultado en el 

nivel de significancia que es menor de 0.05 ( p=0.00<0.05), por eso se realizara el 

Rho de Spearman. 
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Hipótesis 

Reglas o contraste de hipótesis 

• Si el p valor es ≥ 0,05 se llega a aceptar la Hipótesis Nula (H0)  

• Si el p valor ≤ 0,05 se acepta la hipótesis de la investigación. 

Hipótesis General: 

Tabla 11. Existe una incidencia significativa entre el Marketing mix y la incidencia 

en la decisión de compra de los clientes en la empresa Sports Diaz, Moyobamba-

2022. 

 
Decisión de 

Compra 

Rho de 

Spearman 

Marketing 

Mix 

Coeficiente de correlación ,872** 

Sig. (bilateral) ,000 

N 50 

En las variables Marketing Mix y Decisión de compra se acepta la hipótesis ya que 

el coeficiente de correlación es de 0,872 en donde se muestra que el p valor ≤ 0,05 

teniendo así una correlación significativa positiva alta con significancia bilateral de 

0, en donde se rechaza la hipótesis nula y se llega aaceptar la siguiente hipótesis 

alterna que si existe una incidencia significativa entre el Marketing mix y la 

incidencia en la decisión de compra de los clientes en la empresa Sports Diaz, 

Moyobamba-2022 
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Hipótesis Específicos: 

Tabla 12. El marketing mix incide significativamente en el comportamiento de 

compra de la empresa Sports Diaz, Moyobamba-2022. 

 

Comportamiento de 

compra 

Rho de 

Spearman 

Marketing 

mix 

Coeficiente de correlación ,695** 

Sig. (bilateral) ,000 

N 50 

En la tabla 12 se acepta la hipótesis ya que el coeficiente de correlación es de 0,695 

en donde se muestra que el p valor ≤ 0,05 teniendo así una correlación significativa 

en positiva moderada en la incidencia del marketing mix en el comportamiento de 

compra rechazando la hipótesis nula y se llega a aceptar la siguiente hipótesis 

alterna que el marketing mix incide significativamente en el comportamiento de 

compra de los clientes en la empresa Sports Diaz, Moyobamba-2022. 
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Tabla 13. El marketing mix incide en la satisfacción de los clientes en la empresa 

Sports Diaz, Moyobamba-2022. 

 

Satisfacción del 

cliente 

Rho de 

Spearman 

Marketing 

mix 

Coeficiente de correlación ,802** 

Sig. (bilateral) ,000 

N 50 

En la tabla 13 se acepta la hipótesis ya que el coeficiente de correlación es de 0,802 

en donde se muestra que el p valor ≤ 0,05 teniendo así una correlación significativa 

en positiva alta en la incidencia del marketing mix en la satisfacción del cliente 

rechazando la hipótesis nula y se llega a aceptar la siguiente hipótesis alterna que 

el marketing mix incide significativamente en la satisfacción de los clientes en la 

empresa Sports Diaz, Moyobamba-2022 
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Tabla 14. El marketing mix incide significativamente en la motivación de los clientes 

en la empresa Sports Diaz, Moyobamba-2022. 

 

Motivación del 

cliente 

Rho de 

Spearman 

Marketing 

mix 

Coeficiente de correlación ,758** 

Sig. (bilateral) ,000 

N 50 

En la tabla 14 se acepta la hipótesis ya que el coeficiente de correlación es de 0,758 

en donde se muestra que el p valor ≤ 0,05 teniendo así una correlación significativa 

en positiva alta del marketing mix en la motivación del cliente rechazando la 

hipótesis nula y se llega a aceptar la siguiente hipótesis alterna que el marketing 

mix incide significativamente en la motivación de los clientes en la empresa Sports 

Diaz, Moyobamba-2022. 
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V. DISCUSIÓN 

En esta parte del trabajo de investigación se realizará la comparación de los 

resultados obtenidos con los antecedentes para el cual se realizó una encuesta a 

50 clientes de la empresa Sports Diaz, Moyobamba-2022. 

El objetivo general planteado fue determinar la incidencia del marketing mix en la 

decisión de compra, en donde se llegó a obtener como resultado que el coeficiente 

de correlación es de 0,872 en donde se muestra que el p valor ≤ 0,05 teniendo así 

una correlación significativa positiva alta. Para Otiniano (2019) en la investigación 

que realizo tuvo como resultado que, si se relaciona el marketing significativamente 

con la decisión de compra ya que su coeficiente de correlación alta positiva, con p 

valor ≤ 0,05. Para Hossain & Khan (2018)en su investigación dicen que el producto 

precio, lugar/distribución y la promocionales que influyen en las decisiones de 

compra de los consumidores, ya que tiene una correlación moderada. 

También Se observa en la tabla 6 se observa que en la variable Marketing mix se 

tiene en malo el 0%, en regular el 28% y en bueno el 72%, en las dimensiones 

Producto y Precio se tiene en malo el 0%, en regular el 18% y en bueno el 64%, 

Promoción y Plaza se tiene en malo el 0%, en regular el 28% y en bueno el 72%. 

Se observa que la mas de la mitad es bueno la aplicación del Marketing mix, pero 

falta mejorar en lo que respecta promoción y plaza y se juntó en dos dimensiones 

por el resultado que salió en la matriz factorial rotado. Y en la tabla 7 se observa 

que en la variable Decisión de compra se tiene en malo el 0%, en regular el 26%  y 

en bueno el 74%, en las dimensiones Comportamiento de compra se tiene en malo 

el 0%, en regular el 46%  y en bueno el 54%, satisfacción del cliente se tiene en 

malo el 0%, en regular el 26%  y en bueno el 74%, Motivación del cliente se tiene 

en malo el 4%, en regular el 38%  y en bueno el 58%. Demostrando así que se 

evidencia la decisión de compra tuvo como resultado que más de la mitad dicen 

que es bueno y sus dimensiones comportamiento de compra teniendo como 

resultado que más de la mitad dicen que es bueno, satisfacción del cliente que más 

de la mitad dicen que es bueno, que más de la mitad dicen que es bueno, 

motivación del cliente que más de la mitad dicen que es bueno, que más de la mitad 

dicen que es bueno.  
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Según Lee & Jin (2019) El marketing mix en las dimensiones como el producto, el 

precio, la ubicación y las promociones que influyen en las actitudes del consumidor, 

el cual realiza evaluaciones y se llega a reflejar, además impacta de forma positiva 

en la calidad. Según Blut et al. (2018) El precio es un determinada cuan satisfecho 

se encuentra el cliente, lo que influye principalmente en la satisfacción son los 

precios bajos y el valor percibido lo cual es muy importante al adquirir un producto. 

Para Hossain & Khan (2018) la promoción ayuda a mantener las campañas y 

aumentar el conocimiento para que dicha información esté disponible para el 

cliente. 

Para Staniewski & Awruk (2022) la toma de decisiones de compra impacta 

significativamente en las decisiones de compra. Es decir que el Marketing mix y la 

decisión de compra van de la mano ya que ayuda a través de las dimensiones a 

tomar una mejor decisión dependiendo en cómo percibe el cliente al producto, cual 

satisfecho se encuentra y cuan motivado esta para adquirir dicho producto con las 

características u otros elementos del producto, como se promociona, cual es el 

precio y lugar o plaza de la empresa que ayudan a tomar dicha decisión. 

En el objetivo 1 Describir la incidencia del marketing mix en el comportamiento de 

compra de los clientes en la empresa Sports Diaz, Moyobamba-2022, el cual se 

encuentra en la tabla 12 se observa que el coeficiente de correlación es de 0,695 

en donde se muestra que el p valor ≤ 0,05 teniendo así una correlación significativa 

en positiva moderada en la incidencia del marketing mix en el comportamiento de 

compra rechazando la hipótesis nula y se llega a aceptar la siguiente hipótesis 

alterna que el marketing mix incide significativamente en el comportamiento de 

compra de los clientes en la empresa Sports Diaz, Moyobamba-2022. En Cubas 

(2019) dice que el comportamiento de compra tiene una correlación positiva en 

cada dimensión del marketing mix en su trabajo realizado. Según Lehmann et al. 

(2019) dice que el comportamiento de compra también es de forma impulsiva en 

donde se relaciona negativamente a largo plazo, ya debería tener un autocontrol 

del gasto realizado. Para Tarrillo & Vásquez (2021) dice si influye el marketing mix 

con una correlación moderada de 0,449 en el comportamiento de compra, en donde 

se deben implementar el marketing mix en sus respectivas dimensiones porque se 

ven los resultados en el comportamiento de compra esto se debe a que influye en 
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los clientes. Entonces se puede decir que el marketing mix y sus dimensiones incide 

e influye en el comportamiento de los clientes, según Petcharat & Leelasantitham 

(2021) afecta la comodidad y facilidad para la toma de decisiones al adquirir 

productos o servicios, ya que para  Lee & Jin (2019) El producto tiene un efecto 

positivo en la calidad del producto, seguridad, empaque y marca.  

En el objetivo 2 Describir la incidencia del marketing mix en la satisfacción de los 

clientes de la empresa Sports Diaz, Moyobamba-2022, el cual se encuentra en la 

tabla 13 se observa que el coeficiente de correlación es de 0,802 en donde se 

muestra que el p valor ≤ 0,05 teniendo así una correlación significativa en positiva 

alta en la incidencia del marketing mix en la satisfacción del cliente rechazando la 

hipótesis nula y se aceptando la siguiente hipótesis alterna que el marketing mix 

incide significativamente en la satisfacción de los clientes en la empresa Sports 

Diaz, Moyobamba-2022. Para Tarrillo & Vásquez (2021) dice si influye el marketing 

mix con una correlación moderada de 0,631 en la satisfacción del cliente, ya la 

eficiencia puede llegar a influir positivamente si se desarrolla con eficiencia el 

marketing mix, para así tener una mejora. Según Larios et al. (2021) dicen que el 

comportamiento de compra tiene varios modelos y son repetitivos a nivel individual 

y colectivo que se encuentra en búsqueda de información, el tomar decisiones y 

sustentar después de haber consumido. 

En el objetivo 3 Describir la incidencia del marketing mix en la motivación de los 

clientes de la empresa Sports Diaz, Moyobamba-2022, el cual se encuentra en la 

tabla 14 se observa que el coeficiente de correlación es de 0,758 en donde se 

muestra que el p valor ≤ 0,05 teniendo así una correlación significativa en positiva 

alta del marketing mix en la motivación del cliente rechazando la hipótesis nula y se 

aceptando la siguiente hipótesis alterna que el marketing mix incide 

significativamente en la motivación de los clientes en la empresa Sports Diaz, 

Moyobamba-2022. Para Tarrillo & Vásquez (2021) dice si influye el marketing mix 

con una correlación moderada de 0,417 en la motivación del cliente, en donde se 

buscará que el marketing mix sea más eficiente y tenga una mejor satisfacción de 

los clientes incentivando las compras que sean de mayor frecuencia. Para Vasquez 

et al. (2021)  se encuentra los factores que se moderan por la percepción de la 
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crisis y no por la gravedad de ella, además hay dos tipos de motivaciones 

intrínsecas y extrínsecas (Jaramillo et al., 2018) 
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VI. CONCLUSIONES 

Después de realizar la investigación se realizó se llegó a las siguientes 

conclusiones 

En la tabla demográfica con respecto a género se observó que tiene más clientes 

femeninos que masculinos, en edad la mayoría de clientes son jóvenes de 18-30 

años, lugar de procedencia se tiene al barrio más frecuente que es el el barrio 

Calvario y las redes de preferencia las redes que más utilizan los clientes para ver 

las publicidades es el Facebook 

En el objetivo general se determinó que, si hay incidencia significativa en el 

marketing mix en la decisión de compra de los clientes en la empresa Sports Diaz, 

Moyobamba-2022, en donde el coeficiente de correlación es de 0,872 en donde se 

muestra que el p valor ≤ 0,05 teniendo así una correlación significativa positiva alta, 

por la cual se rechaza la hipótesis nula y se acepta la siguiente hipótesis alterna, 

en donde se encontró que el marketing mix tiene el 72% en el nivel bueno y en 

regular el 28%, en cambio la decisión de compra tiene el 74% en el nivel bueno y 

el 26% en regular. 

En el objetivo 1 Describir la incidencia del marketing mix en el comportamiento de 

compra de los clientes en la empresa Sports Diaz, Moyobamba-2022, el cual se 

encuentra en la tabla 12 se acepta la hipótesis ya que el coeficiente de correlación 

es de 0,695 en donde se muestra que el p valor ≤ 0,05 teniendo así una correlación 

significativa en positiva moderada en la incidencia del marketing mix en el 

comportamiento de compra aceptando la hipótesis alterna, en donde se encontró 

que la dimensión Comportamiento de compra se tiene en malo el 0%, en regular el 

46%  y en bueno el 54% 

En el objetivo 2 Describir la incidencia del marketing mix en la satisfacción de los 

clientes de la empresa Sports Diaz, Moyobamba-2022, el cual se encuentra en la 

tabla 13 se acepta la hipótesis ya que el coeficiente de correlación es de 0,802 en 

donde se muestra que el p valor ≤ 0,05 teniendo así una correlación significativa en 

positiva alta en la incidencia del marketing mix en la satisfacción del cliente 
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aceptando la hipótesis alterna, en donde se encontró que la dimensión satisfacción 

del cliente se tiene en malo el 0%, en regular el 26%  y en bueno el 74%. 

En el objetivo 3 Describir la incidencia del marketing mix en la motivación de los 

clientes de la empresa Sports Diaz, Moyobamba-2022, el cual se encuentra en la 

tabla 14 se acepta la hipótesis ya que el coeficiente de correlación es de 0,758 en 

donde se muestra que el p valor ≤ 0,05 teniendo así una correlación significativa en 

positiva alta del marketing mix en la motivación del cliente, aceptando la hipótesis 

alterna, en donde se encontró que la dimensión Motivación del cliente se tiene en 

malo el 4%, en regular el 38%  y en bueno el 58%. 
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VII. RECOMENDACIONES

Este trabajo se realizó el uso del método científico, se realizó encuestas mediante 

el instrumento que fue el cuestionario, el cual lo pueden seguir usando para tener 

una mejor consistencia y poder seguir realizando la construcción de dicho 

instrumento 

Se recomienda a otros investigadores que a raíz de las futura líneas de 

investigación se puedan seguir abordando estos temas de mucha importancia que 

ayudará mucho a para que puedan surgir en el mercado en donde se observan 

cambios constantes 

En el aspecto practico se le recomienda al dueño de la empresa Sport Diaz mejorar 

la aplicación del marketing mix sobre todo en el producto seguido del precio y 

promoción a través de sus redes sociales y las ofertas de sus productos que sean 

más llamativas y tener una mejor ubicación en donde sus productos sean más 

accesibles para así tener una mejor decisión de compra de los clientes ya que su 

comportamiento de compra es del 54% buena  y la motivación del cliente debe tener 

una mejora así como saber que tan satisfecho está el cliente realizando una 

pequeñas encuestas trimestralmente para saber en qué mejorar 
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ANEXOS 

Anexo 1: Matriz de consistencia 

Titulo 
Formulación del 

problema 
Objetivos Hipótesis Tipo de diseño 

Conceptos 

centrales 

Marketing 

Mix y la 

incidencia en 

la decisión 

de compra 

de los 

clientes en la 

empresa 

Sports Diaz, 

Moyobamba-

2022 

Problema General: 

¿De qué forma incide el 

marketing mix en la 

decisión de compra de 

los clientes en la 

empresa Sports Diaz, 

Moyobamba-2022? 

Problema Específicos: 

¿De qué manera incide 

el marketing mix en el 

comportamiento de 

compra de los clientes 

en la empresa Sports 

Objetivo General: 

Describir la incidencia 

del marketing mix en 

la decisión de compra 

de los clientes en la 

empresa Sports Diaz, 

Moyobamba-2022. 

Objetivos 

Específicos: 

Describir la incidencia 

del marketing mix en 

el comportamiento de 

compra de los clientes 

Hipótesis General: 

Existe una incidencia 

significativa entre el 

Marketing mix y la 

incidencia en la 

decisión de compra de 

los clientes en la 

empresa Sports Diaz, 

Moyobamba-2022. 

Hipótesis 

Específicos: 

El marketing mix incide 

significativamente en el 

Tipo: Aplicado 

Niveles de 

alcance: 

Descriptivo y 

correlacional 

Diseño de la 

investigación: 

No experimental de 

corte transversal 

 

M: Clientes 

D1,V2 
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Diaz, Moyobamba-

2022? 

¿De qué manera incide 

el marketing mix en la 

satisfacción de los 

clientes de la empresa 

Sports Diaz, 

Moyobamba-2022? 

 ¿De qué manera incide 

en el marketing mix en 

la motivación de los 

clientes de la empresa 

Sports Diaz, 

Moyobamba-2022? 

en la empresa Sports 

Diaz, Moyobamba-

2022.  

Describir la incidencia 

del marketing mix en 

la satisfacción de los 

clientes de la empresa 

Sports Diaz, 

Moyobamba-2022.  

Describir la incidencia 

del marketing mix en 

la motivación de los 

clientes de la empresa 

Sports Diaz, 

Moyobamba-2022. 

 

comportamiento de 

compra de la empresa 

Sports Diaz, 

Moyobamba-2022.  

El marketing mix incide 

en la satisfacción de los 

clientes en la empresa 

Sports Diaz, 

Moyobamba-2022.  

El marketing mix incide 

significativamente en la 

motivación de los 

clientes en la empresa 

Sports Diaz, 

Moyobamba-2022. 

O1: Marketing Mix 

O2: Decisión de 

Compra 

r: Relación 

Diseño muestral:  

Población: 50 

Muestra: 50 

Muestreo: muestreo 

no probabilístico 

por conveniencia 

Técnica: Encuesta 

Instrumentos: 

Cuestionario 
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Anexo 2: Operacionalización de las variables 

Variables 

de 

estudio 

Definición conceptual 
Definición 

operacional 
Dimensiones Indicadores 

Escala de 

medición 

M
a

rk
e
ti
n
g

 M
ix

 

según Kotler et al. (2019) El 

‘Marketing Mix’ son una de las 

herramientas clásicas ayudará a 

planificar lo qué se puede llegar a 

ofrecer a los clientes y/o 

consumidores y cómo realizarlo para 

que queden satisfechos”. 

Dicha variable será 

medida mediante la 

encuesta en donde se 

recolectará los datos de 

los encuestados y 

además se llegará a 

realizar con la escala de 

Likert 

Producto 
Calidad 

Ordinal 

Nominal 

Características 

Precio 
Descuentos  

Precio de lista 

Promoción 

Promoción de 

ventas 

Publicidad 

Marketing 

Directo 

Plaza 
Ubicación  

Logística 

D
e

c
is

ió
n

 d
e
 

c
o

m
p

ra
 

La decisión de compra se define 

como un conjunto de procesos para 

llegar a la toma de decisiones en sí 

misma, es decir, al final del proceso 

Dicha variable será 

medida mediante la 

encuesta en donde se 

recolectará los datos de 

Comportamiento 

de compra 

Búsqueda de 

Información  Ordinal 

Nominal Decisión de 

compra 
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de evaluación, la compra del producto 

conlleva ciertas obligaciones y 

opciones con el fin de la adquirir el 

producto. Los siguientes temas se 

presentan a través del análisis del 

comportamiento de compra con base 

en los resultados del proceso de 

evaluación. (Guerrero & Paredes, 

2019) 

los encuestados y 

además se llegará a 

realizar con la escala de 

Likert 

Satisfacción del 

cliente 

Calidad del 

producto 

Expectativa 

Motivación del 

cliente 

Buena atención 

Promoción de 

ofertas 

 



 
 

Anexo 3: INSTRUMENTOS 

Marketing Mix y la incidencia en la decisión de compra de los clientes en la 

empresa Sports Diaz, Moyobamba-2022 

Estimado/a participante,  

Esta es una investigación llevada a cabo dentro de la escuela profesional de 

administración de la Universidad César Vallejo; los datos recopilados son 

anónimos, serán tratados de forma confidencial y tienen finalidad netamente 

académica. Por tanto, en forma voluntaria; SÍ ( ) NO (  ) doy mi consentimiento para 

continuar con la investigación que tiene por objetivo Determinar la relación entre 

Marketing mix y la incidencia en la decisión de compra de los clientes en la empresa 

Sports Diaz, Moyobamba-2022, Asimismo, autorizo para que los resultados de la 

presente investigación se publiquen a través del repositorio institucional de la 

Universidad César Vallejo.  

Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla al correo: 

mlfloresr@ucvvirtual.edu.pe 

Datos Sociodemográficos 

1. Género 

Masculino (     )           Femenino (     ) 

2. Edad 

18-30 años (     )        31-40 años (     )    41-50 años (     )   51 a más (     ) 

3. Zona de procedencia 

Barrio Zaragoza ( )      Barrio Lluillucucha ( ) Barrio Calvario ( )    

Barrio Recodo o Belén ( ) Otros: ------------------------ 

4. ¿Qué tipos de publicidad prefiere en redes sociales? 

YouTube ( )     Instagram ( )    Twitter ( )    Facebook ( )    TikTok ( ) 

Kawai ( ) 

  

mailto:mlfloresr@ucvvirtual.edu.pe
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Instrucciones 

El presente cuestionario es de carácter anónimo; Por favor marque con una “X” la 

opción acorde a lo que piensa sobre cada una de las siguientes interrogantes. 

Recuerde que no existen respuestas correctas o incorrectas, sino una apreciación 

individual. Considere la siguiente escala de medición y su valor. 

Escala de medición 

Valor 

1 2 3 4 5 

Totalmente en 

desacuerdo  

En 

desacuerdo 

Ni en 

desacuerdo, 

ni de acuerdo 

De acuerdo Totalmente de 

acuerdo 

N° MARKETING MIX 
Escala Likert 

1 2 3 4 5 

Producto 

1 
Considera que los productos que ofrece Sport Díaz a sus 

clientes son de calidad  

2 
Se siente frecuentemente satisfecho con los productos que 

ofrece la empresa Sport Díaz 

3 
Cree usted que los modelos que ofrece la empresa Sport 

Díaz afectan su decisión de compra 

Precio 

4 
Considera usted que el precio es accesible para comprar en 

la empresa Sport Díaz 

5 
Considera que los precios que tiene la empresa Sport Díaz 

están por debajo de la competencia 

6 
Estaría de acuerdo que la empresa Sport Díaz ofrezca 

descuentos por el consumo sus productos. 

Promoción 

7 
Cree usted que la publicidad generada por la empresa Sport 

Díaz estimula su compra 

8 Siempre desea ser atendido por un personal especializado. 



55 
 

9 
Considera usted que la información que recibe del vendedor 

le explican con detalle los beneficios del producto o servicio. 

     

 Plaza      

10  
Considera que la empresa Sport Díaz mantiene el ambiente 

ordenado y limpio 

     

11 
El personal de ventas lo ayuda con el desplazamiento de 

sus productos adquiridos 

     

12 Sport Díaz cumple con la entrega a tiempo del producto      

13 Los productos se encuentran claramente visibles      
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N° 
DECISIÓN DE COMPRA 

Escala Likert 

 Comportamiento de compra 1 2 3 4 5 

1 

Considera que las recomendaciones dadas por sus amigos 

y demás personas influyen para que realice sus compras en 

la empresa. 

     

2 
Consideras al precio como un factor influyente para comprar 

en la empresa 

     

3 
Para Ud. como cliente, en la decisión de compra influye la 

familia 

     

4 
Las promociones que ofrece la empresa Sport Diaz influyen 

en la decisión de compra 

     

 Satisfacción del cliente      

5 
Ud. como cliente está satisfecho con los precios de los 

productos que brinda la empresa Sport Diaz 

     

6 Considera que los precios están de acorde al mercado local      

7 
Considera que los productos de la empresa Sport Diaz 

cubren sus expectativas 

     

8 
Se encuentra satisfecho con la calidad de los productos que 

ofrece la empresa Sport Diaz 

     

 Motivación del cliente      

9 
Considera que el personal de la empresa que lo atendió fue 

empático y amable. 

     

10 La empresa le comunica los productos nuevos.      

11 

Considera que la empresa Sport Diaz maneja 

adecuadamente sus redes sociales para incentivar su 

compra 

     

12 
Las ofertas, promociones y descuentos brindados por la 

empresa Sport Diaz son atractivas 
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Anexo 4: Validación de juicios de expertos 
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Anexo 5: Escalas de valoración  

Alfa de Cronbach 

Interpretación del coeficiente de correlación de Spearman. 

Valor de rho Significado 

-1 Correlación negativa grande y perfecta 

-0.9 a -0.99 Correlación negativa muy alta 

-0.7 a -0.89 Correlación negativa alta 

-0.4 a -0.69 Correlación negativa moderada 

-0.2 a -0.39 Correlación negativa baja 

-0.01 a -0.19 Correlación negativa muy baja 

0 Correlación nula 

0.01 a 0.19 Correlación positiva muy baja 

0.2 a 0.39 Correlación positiva baja 

0.4 a 0.69 Correlación positiva moderada 

0.7 a 0.89 Correlación positiva alta 

0.9 a 0.99 Correlación positiva muy alta 

1 Correlación positiva grande y perfecta 

Variables Alfa de Cronbach N de elementos 

Marketing mix y la decisión de compra ,951 25 

Marketing mix ,912 13 

Decisión de compra ,908 12 
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investigación tiene un índice de similitud de 18.00%, verificable en el reporte de

originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no

constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para

el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,

ocultamiento u omisión tanto de los documentos como de información aportada, por lo

cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad

César Vallejo.

MOYOBAMBA, 15 de Noviembre del 2022

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma

JOSE JOEL CRUZ TARRILLO

DNI: 45431471

ORCID:  0000-0002-6372-5055

Firmado electrónicamente 
por: JCRUZTA11  el 02-

12-2022 15:37:11

Código documento Trilce: TRI - 0441315




