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RESUMEN 

En la presente investigación, se propuso como objetivo general, Determinar la 

relación entre las estrategias de marketing y la decisión de compra de los clientes 

de la empresa M&L Distribuidora S.A.C., Tarapoto 2024., fue de tipo aplicada, no 

se manipuló los sucesos ocurridos, por ende, fue de diseño no experimental, de 

corte transversal, y nivel correlacional. La población fue de 220 usuarios inscritos 

en la base de datos de la empresa, y aplicando la fórmula de la población finita, se 

obtuvo como muestra a 140 clientes. Se empleó como técnica la encuesta y como 

instrumento se diseñaron 2 cuestionarios, uno por cada variable, cada uno 

compuesto por 24 preguntas las mismas que ofrecían alternativas de respuesta en 

una escala de acuerdo que iba desde "totalmente en desacuerdo" hasta "totalmente 

de acuerdo. Por otro lado, se demostró que estos instrumentos son altamente 

confiables, ya que obtuvieron un coeficiente de 0.961 para la variable de estrategias 

de marketing y 0.945 para la decisión de compra. Se obtuvieron resultados a través 

de un análisis descriptivo, utilizando tablas cruzadas y el estadístico de Spearman, 

donde se evidenció una correlación estadísticamente significativa entre las 

variables utilizadas, con un coeficiente de correlación de 0.536 y un nivel de 

significancia de 0.001. Esta asociación respaldó la afirmación positiva del estudio, 

concluyendo que existe relación entre las estrategias de marketing y la decisión de 

compra de los clientes de la empresa M&L Distribuidora S.A.C., Tarapoto 2024. 

Palabras clave: Estrategias de Marketing, Decisión de compra, clientes, marketing. 
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ABSTRACT 

In this research, the general objective was proposed to determine the relationship 

between marketing strategies and the purchasing decision of the customers of the 

company M&L Distribuidora S.A.C., Tarapoto 2024., it was applied, the events that 

occurred were not manipulated, Therefore, it was of a non-experimental design, 

cross-sectional, and correlational level. The population was 220 users registered in 

the company's database, and applying the finite population formula, 140 clients 

were obtained as a sample. The survey was used as a technique and as an 

instrument, 2 questionnaires were designed, one for each variable, each composed 

of 24 questions that offered response alternatives on an agreement scale ranging 

from "totally disagree" to "totally agree." On the other hand, it was demonstrated 

that these instruments are highly reliable, since they obtained a coefficient of 0.961 

for the marketing strategies variable and 0.945 for the purchase decision. Results 

were obtained through a descriptive analysis, using cross tables and. the Spearman 

statistic, where a statistically significant correlation was evident between the 

variables used, with a correlation coefficient of 0.536 and a significance level of 

0.001. This association supported the positive statement of the study, concluding 

that there is a relationship between the marketing strategies. and the purchasing 

decision of the customers of the company M&L Distribuidora S.A.C., Tarapoto 2024. 

Keywords: Marketing Strategies, Purchase decision, customers, marketing. 
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I. INTRODUCCIÓN 

La velocidad con que el mercado ha evolucionado destaca la notable falta de 

atención por parte de las organizaciones hacia las diversas estrategias necesarias 

para adaptarse a las demandas cambiantes de los clientes. En ese sentido, cabe 

resaltar la importancia de utilizar de manera efectiva las estrategias de marketing; 

debido a que se convierten en un medio esencial para alcanzar el éxito 

organizacional. Igualmente, es crucial el incremento por comprender aspectos 

como, el comportamiento y los factores que el cliente considera en su hábito de 

compra y consumo (Gonzales, 2021). 

En un contexto internacional, para las áreas de marketing y ventas de las 

marcas españolas es fundamental desarrollar estrategias adecuadas bajo el 

análisis de influencias culturales y aspectos psicosociales. Esto es esencial para 

comprender el comportamiento de más del 70% de los clientes, quienes consideran 

crucial el punto de venta al tomar decisiones de compra. La elección de este punto 

les brinda la oportunidad de conocer directamente los productos, subrayando así la 

relevancia  de los canales de difusión para la propagación de sus novedades 

(Fernández et al., 2022). 

Ante las significativas repercusiones del COVID-19, que generaron un 

impacto considerable en diversos aspectos del mundo y de la vida cotidiana, las 

empresas en China optaron por innovar en sus estrategias de marketing. Su 

principal motivación fue facilitar a los consumidores el proceso de compra; puesto 

que estos fueron fuertemente afectados en términos de acceso a los productos, 

desde la movilidad hacia las tiendas hasta la cantidad de artículos adquiridos. Esta 

situación resultó en una disminución de la rentabilidad de los negocios. Además, 

otro aspecto abordado fue el respaldo y la colaboración de otras organizaciones 

para implementar estas estrategias innovadoras (Donthu & Gustafsson, 2020). 

En el ámbito peruano, el marketing ha experimentado una evolución notable; 

en sus primeras etapas, las estrategias se centraban en métodos tradicionales; sin 

embargo, con la evolución temporal y los progresos tecnológicos, se ha producido 

un cambio significativo (Rosas et al., 2023). La incorporación de nuevas medidas 

ha permitido a las empresas establecer una conexión más estrecha con los 

usuarios. Este cambio estratégico no solo ha facilitado el conocimiento más 
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profundo de las preferencias de los consumidores; sino que también ha propiciado 

la construcción de relaciones más sólidas y la fidelización de la clientela (Orihuela 

et al., 2023). 

Por otra parte, las pequeñas y medianas organizaciones son una muestra 

del  sector más amplio; es decir, el 99,6% de las organizaciones mencionadas que 

producen el 47% del PBI (Ministerio de la Producción, 2021). Sin embargo; debido 

a los cambios ocasionados por la pandemia, estas empresas se vieron afectadas, 

experimentando modificaciones en sus dinámicas. Además, se observaron 

alteraciones en las preferencias y decisiones de los clientes como resultado de la 

situación sanitaria; esto se confirma con el incremento de compras en línea de 

41,8% en el 2020 y 55% en el 2021; es decir, antes del brote pandémico, 

únicamente el 18,6% de clientes efectuaban sus compras online (Papanicolau 

et al., 2022). En ese sentido, fue esencial que los empresarios manifiesten un 

interés activo por comprender las preferencias de los consumidores y con base en 

ello diseñar estrategias de marketing adaptadas, considerando aspectos como el 

precio, la publicidad, los beneficios y otros factores. Estos elementos jugaron un 

papel crucial al facilitar e influir en la elección de compra del público objetivo (Reyes 

et al., 2021). 

En el entorno local, la empresa M&L Distribuidora S.A.C., situada en el Jr. 

José Olaya N°1384 de la ciudad de Tarapoto, provincia de San Martín, se 

especializa principalmente en la comercialización al por mayor y menor de 

alimentos, bebidas y tabaco. Es importante destacar que esta empresa presentó 

deficiencias en su estrategia de marketing; porque, sus clientes carecían de acceso 

a información detallada sobre la gama de productos ofrecidos, así como a las 

instalaciones de venta, entre otros aspectos. No disponían con páginas web ni 

presencia activa en redes sociales para difundir información sobre sus productos. 

Además, carecieron de personal dedicado al área mencionada, lo que a veces 

generaba una carga laboral en colaboradores ajenos a dicha área.  

Existió también una deficiencia en la capacitación e implementación de 

materiales para sus vendedores, quienes son los canales directos con los clientes 

al realizar las ventas mediante visitas al local. Cada detalle expuesto indicó como 

consecuencia que los clientes carecían de información, lo que podría haber 
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resultado en una baja demanda de consumidores y una menor rentabilidad en sus 

productos. Por lo tanto, fue imprescindible realizar un trabajo de investigación con 

el fin de indagar y buscar soluciones a esta problemática. 

Posterior a lo expuesto se manifestó el problema general: ¿Cuál es la 

relación entre las estrategias de marketing y la decisión de compra de los clientes 

de la empresa M&L Distribuidora S.A.C., Tarapoto 2024? Así mismo, los problemas 

específicos siguientes: a) ¿Cuál es la relación entre el producto y la decisión de 

compra de los clientes de la empresa M&L Distribuidora S.A.C., Tarapoto 2024?; b) 

¿Cuál es la relación entre el precio y la decisión de compra de los clientes de la 

empresa M&L Distribuidora S.A.C., Tarapoto 2024?; c) ¿Cuál es la relación entre 

la distribución y la decisión de compra de los clientes de la empresa M&L 

Distribuidora S.A.C., Tarapoto 2024?; d) ¿Cuál es la relación entre la promoción y 

la decisión de compra de los clientes de la empresa M&L Distribuidora S.A.C., 

Tarapoto 2024? 

La investigación se justificó en tres aspectos: teórico, práctico y 

metodológico. Teóricamente; se abordaron aspectos relacionados con las variables 

empleadas, utilizando teorías y enfoques conceptuales para resaltar elementos que 

contribuyeron a su correcta medición, por otro lado, se justificó de manera práctica 

debido a que la investigación buscó contribuir directamente a la mejora del 

problema presentado en la organización. En cuanto a lo metodológico, se empleó 

instrumentos como el cuestionario, que permitió evaluar las variables utilizadas. 

Este instrumento proporcionó datos necesarios para el desarrollo del estudio y 

brindó información que sirvió de apoyo a futuras investigaciones. 

En relación al objetivo general de la presente investigación, se propuso: 

Determinar la relación entre las estrategias de marketing y la decisión de compra 

de los clientes de la empresa M&L Distribuidora S.A.C., Tarapoto 2024. De igual 

manera, los objetivos específicos: a) Establecer la relación entre el producto y la 

decisión de compra de los clientes de la empresa M&L Distribuidora S.A.C., 

Tarapoto 2024. b) Evaluar la relación entre el precio y la decisión de compra de los 

clientes de la empresa M&L Distribuidora S.A.C., Tarapoto 2024. c) Establecer la 

relación entre la distribución y la decisión de compra de los clientes de la empresa 

M&L Distribuidora S.A.C., Tarapoto 2024. d) Evaluar la relación entre la promoción 
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y la decisión de compra de los clientes de la empresa M&L Distribuidora S.A.C., 

Tarapoto 2024. 

Así mismo se planteó como hipótesis general: Existe relación entre las 

estrategias de marketing y la decisión de compra de los clientes de la empresa M&L 

Distribuidora S.A.C., Tarapoto 2024. Del mismo modo se establecieron las 

siguientes hipótesis específicas: H1. Existe relación entre el producto y la decisión 

de compra de los clientes de la empresa M&L Distribuidora S.A.C., Tarapoto 2024. 

H2. Existe relación entre el precio y la decisión de compra de los clientes de la 

empresa M&L Distribuidora S.A.C., Tarapoto 2024. H3.  Existe relación entre la 

distribución y la decisión de compra de los clientes de la empresa M&L Distribuidora 

S.A.C., Tarapoto 2024. H4. Existe relación entre la promoción y la decisión de 

compra de los clientes de la empresa M&L Distribuidora S.A.C., Tarapoto 2024.
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II. MARCO TEÓRICO 

En el contenido de la sección se expuso la revisión detallada de investigaciones 

previamente realizadas en el ámbito internacional y nacional, quienes, a través de 

los objetivos, métodos, instrumentos empleados y las conclusiones y resultados 

que obtuvieron, proporcionaron una comprensión más completa de las variables en 

estudio. 

En el entorno internacional, Jocelyn & Amelia (2022), en Indonesia, en su 

investigación, examinaron las estrategias referentes a la ubicación y promoción 

dentro del marketing mix en la toma de decisiones de compras de los clientes de 

una empresa de alimentos y bebidas. Dicha investigación adoptó un enfoque 

cuantitativo y de tipo causal. Se aplicaron cuestionarios a un total de 100 clientes 

de la empresa. Posterior a la validación de los datos, los resultados revelaron que 

las estrategias de marketing son consideradas como aceptables, dado que el lugar 

presenta características llamativas, es más accesible y se ubica en un área 

estratégica, lo que coadyuva a obtener mayor clientela. Asimismo, se evidenció que 

el valor de r fue 0.755, concluyendo así que las variables señaladas en dicho 

problema de investigación poseen una correlación fuerte. 

Del mismo modo, Nurchayati et al. (2022), en Indonesia, emprendió un 

estudio acerca de: Imagen de marca, confianza en la marca, marketing experiencial 

y precio percibido en disposición de adquirir bienes de la clientela de 

superaplicaciones, el cual se centró en analizar las variables, marketing centrado 

en la experiencia y decisión de compra de una plataforma multiservicio de 

Semarang. El estudio fue básico, en donde se consideró como muestra a 100 

usuarios, los cuales fueron encuestados para conocer sus puntos de vista. Entre 

los resultados se evidenció que se presenta buena imagen de la marca, lo que 

refleja estrategias de marketing adecuadas, influyendo considerablemente en las 

decisiones de compra. De ese modo, demostraron que la primera variable impacta 

sustancialmente en la segunda, concluyendo y enfatizando la importancia de su 

aplicación y de cómo esta conecta con la mente del consumidor, generando 

beneficios emocionales al momento de adquirir su artículo. 

Asimismo, Cueva et al. (2021), se enfocaron en evaluar la asociación entre 

una estrategia de contenidos y la intención de adquirir mercancía en empresas 



 

6 
 

comerciales ecuatorianas. Así también, la investigación fue correlacional, donde se 

encuestaron a 411 individuos, los cuales brindaron su opinión mediante formularios. 

Los descubrimientos evidenciaron que la empresa implementó estrategias para 

atraer a nuevos clientes; no obstante, se observó que estas no resultan tan 

eficaces, puesto que la mayoría de los individuos no se sintieron atraídos a realizar 

compras en dicha organización. Por lo tanto, se destacó la imperante necesidad de 

renovar y mejorar estas estrategias con el fin de generar un mayor impacto y atraer 

de manera más efectiva a la clientela. Por tal motivo, se llegó a concluir que, las 

variables estudiadas presentaron una correlación positiva 

En el trabajo de investigación efectuada en la provincia de Manabí, Ecuador, 

Carbache et al. (2020) se centraron en evaluar los planes de promoción destinados 

a fortalecer la imagen del negocio, la misma que permitía medir el impacto en la 

selección de compra de su público objetivo. Con el fin de alcanzar su propósito de 

estudio, emplearon metodología cuantitativa y cualitativa; asimismo, 96 individuos 

brindaron su punto de vista mediante encuestas. Entre los resultados se reflejaron 

que el 67.7% de los partícipes afirmó que es fundamental reforzar las estrategias 

de marketing, especialmente en la imagen del negocio; de igual manera, el 42% 

consume el producto ofrecido por la organización, pues se ve influenciado por la 

imagen y calidad del producto y negocio; asimismo, por las promociones que se 

realiza. Por lo tanto, se llegó a concluir que, la imagen que los consumidores tienen 

de un negocio u organización juega un rol primordial en la predisposición de adquirir 

bienes. 

De igual manera, Phui et al. (2020), en su trabajo investigativo, examinaron 

cómo influyen los factores del marketing en la intención de compra de los 

consumidores de seguros en Malasia, la misma que fue de carácter cuantitativo, la 

cual permitió la obtención de información a través de instrumentos como la 

encuesta, dirigida a 350 usuarios. Entre los resultados se encontró que, los factores 

que presentan mayor influencia entre los individuos es el precio del seguro, 

características del producto, promoción y canal de distribución. Asimismo, se 

concluyó que la primera variable examinada ejerció una influencia considerable 

sobre la segunda, por lo que, las compañías de seguros deben priorizar y reforzar 
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los factores de marketing teniendo en cuenta el incremento de sus ventas como las 

necesidades de sus usuarios. 

Por otra parte, a nivel nacional, Gil et al. (2023), examinaron la influencia del 

branding en las decisiones de compra de los usuarios en su estudio. Para abordar 

este problema, se emplearon conocimientos existentes y no se manipularon 

deliberadamente las variables. La metodología propuesta se enfocó en conocer el 

vínculo entre los elementos investigados, empleando una muestra de 146 usuarios 

que expresaron sus opiniones a través de encuestas. Los hallazgos indicaron que, 

a pesar de las estrategias implementadas por la empresa para aumentar las ventas, 

se identificaron áreas que requieren mejoras, concretamente en lo relativo a la 

gestación del negocio. En resumen, se encontró una conexión relevante entre las 

variables, sugiriendo que la implementación de estrategias que favorezcan la 

identificación y diferenciación de la marca podría fortalecer y aumentar la 

probabilidad de que los consumidores elijan obtener artículos o servicios de la 

empresa. 

Según, Cahui & Fernández (2022) en su estudio,  buscaron estimar la 

incidencia entre los métodos de comercialización y la aceptación del público 

consumidor de las MiPymes. Emplearon como metodología un enfoque descriptivo, 

no experimental, los elementos muestrales se compusieron por 15 artículos 

científicos; por ende, emplearon como técnica la guía de análisis documental. Sus 

resultados pusieron en manifiesto que el 87.9% de los estudios mostraron que las 

organizaciones mencionadas no cuentan con eficientes estrategias de marketing, 

lo que se ha visto reflejado en el bajo índice de recompra de sus productos; donde 

más del 60% de clientes no cuentan la información oportuna para preferir a las 

empresas; por lo tanto, concluyeron que existe una incidencia notable y significativa 

del 58%. 

Por su parte, Malpartida et al. (2022), examinaron cómo se relaciona el 

Merchandising visual y la decisión de la clientela al momento de obtener alguna 

mercancía en el sector comercio. En este estudio se reunieron datos numéricos, 

analizando la información de los elementos en estudio y su asociación sin la 

necesidad de aplicar experimentación, donde se consideró a 291 participantes, 

quienes compartieron sus percepciones mediante cuestionarios. Los resultados 
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revelaron que la estrategia empleada por la empresa fue evaluada positivamente; 

su implementación generó una mayor promoción de los productos y una iluminación 

adecuada, factores que influyen en la decisión de compra por parte de los clientes. 

La conclusión principal señaló una relación muy fuerte entre los temas, respaldada 

por los valores de r=0.96 y p=0.000. 

De igual manera, Torres & Napán (2021), estudiaron sobre la asociación 

entre una estrategia de marketing y la elección de adquisición de productos de los 

clientes de la empresa Coolbox, centrándose en describir detalladamente las 

características de las variables y omitiendo la experimentación con el objetivo de 

comprender la relación entre ellas. Participaron 377 usuarios, los cuales brindaron 

sus opiniones mediante formularios. Entre los hallazgos, quedó claro que la 

estrategia implementada en la organización es efectiva, ya que se evidenciaron 

mejoras desde su aplicación, como el aumento de la notoriedad de la marca, la 

atracción de nuevos clientes, la conservación de la clientela, entre otros aspectos; 

todos estos elementos contribuyen a la decisión de compra de los sujetos. En 

resumen, se pudo establecer directamente la relación entre las variables, lo cual se 

respalda con un p-valor menor a 0.005 y una Rho igual a 0.572. 

Finalmente, Puican & Malca (2021) se propusieron estudiar la relación del 

marketing en la selección de compra de clientes en empresas comerciales. 

Aplicaron procedimientos basados en datos numéricos, con la intención de 

encontrar la correlación causa-efecto entre los elementos. Esta correlación 

posibilitará la implementación de soluciones. Los resultados indicaron que 

marketing digital mostró un rendimiento medio, con un 34% en el nivel regular, el 

marketing interno un nivel regular (67%), mientras que el marketing de contenidos 

fue deficiente (33%). La elección de compra de los clientes se valoró como 

moderada, al igual que los factores sociales, ambos con un 34%, mientras que los 

factores personales y psicológicos alcanzaron un nivel alto (65%). En conclusión, 

los resultados fueron estadísticamente significativos, con una significancia menor a 

0.05, y con un Rho de 0.506, demostrando así una calificación positiva moderada 

entre las variables estudiadas. 

Posterior a revisar los estudios previos relacionados con la problemática 

abordada, se procedió a argumentar conceptualmente las dos variables implicadas, 
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así como las dimensiones que intervinieron, junto con sus respectivos indicadores. 

Este enfoque permitió una exploración más profunda de los aspectos teóricos y una 

clarificación de las definiciones de cada variable, contribuyendo así a fortalecer la 

base de investigación. 

La variable de estrategias de marketing engloba diversos enfoques 

destinados a potenciar la rentabilidad empresarial, las cuales funcionan como 

medios cuidadosamente seleccionados para comunicar ideas a los consumidores 

y establecer relaciones duraderas, permitiendo a las organizaciones adaptarse 

eficazmente a la influencia de la marca en el mercado (Kotler & Kartajaya, 2018). 

De la misma manera, Luque (2021) menciona que hace referencia al plan integral 

diseñado por una organización para alcanzar sus objetivos comerciales y promover 

sus productos de manera más eficiente en el mercado. 

Por otra parte, Gómez et al. (2020) refiere que su relevancia radica en que 

coadyuvan al fortalecimiento de identidad de una organización en la percepción de 

los consumidores, lo cual va a simplificar la distinción de la marca respecto a la 

competencia, generando una impresión singular. Así también, menciona que es 

esencial debido a que captan el interés de posibles clientes, suscitando la 

evaluación positiva hacia los productos o servicios de la organización y, por último, 

ejerce una influencia en la decisión de compra del consumidor, consiguiendo así un 

crecimiento sostenido. 

Además, esta variable engloba otros aspectos en que conceptualmente es 

aceptado como herramienta esencial para el alcance de metas organizacionales 

trazadas, como útil para hacer frente y derrotar a la competencia, como método de 

posicionar a las compañías en un entorno en específico y como una imagen o 

identidad de una empresa frente a su audiencia de mercado (Munuera & Rodríguez, 

2020). En síntesis, fue de vital importancia el estudio de esta variable debido a que 

permitió profundizar el conocimiento al respecto de lo que se quiere lograr con la 

problemática en investigación, refiriéndose a la participación de la misma en un 

mercado competitivo. 

Por otro lado, las dimensiones que reflejaron la variable antes mencionada 

fueron cuatro. En primera instancia, el producto, el cual es todo artículo tangible o 

intangible que el consumidor toma en cuenta para cumplir con sus exigencias, 
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(Zamarreño, 2020). A su vez, Jesús (2018) asegura que son artículos, servicios o 

experiencias los mismos que son fabricados para satisfacer las demandas o 

expectativas de los consumidores. Por otro lado, es el primer elemento a tomar en 

cuenta para planificar estrategias, puesto que es crucial decidir sobre qué producto 

brindar al público objetivo para cubrir sus necesidades (Talaya & Mondéjar, 2021). 

Así mismo, dicha dimensión contienen indicadores como: variedad; que hace 

referencia a la existencia de diversos tipos, modelos o categorías de productos 

dentro de la selección ofrecida por una marca o establecimiento (Arequipa et al. 

2019). Mientras que, Cantoral et al. (2020), refiere que implica la amplitud de 

opciones disponibles para los consumidores; es decir, la presentación de una 

variada gama de colores, o variantes de un producto que una empresa proporciona 

a los clientes de diversas alternativas para su elección. Respecto a la calidad, 

adherirse de manera rigurosa a las especificaciones y estándares previamente 

definidos, respecto a un producto o servicio (Ormaza & Guerrero,2021). De igual 

forma, Culqui et al. (2021) asevera que se refiere a la capacidad de un producto o 

servicio para atender con las demandas  y expectativas del cliente.  

Por último, marca, que hace referencia la representación única de una 

empresa, producto o servicio, encapsulando su identidad, valores y personalidad 

(Zhapán, 2020). Igualmente, Urrutia & Napán (2021) asegura que es un activo 

intangible de gran valor, el cual engloba no solo los aspectos visuales, sino también 

la fidelidad de los clientes y reputación acumulada a lo largo del tiempo.  

Asimismo, se encuentra la dimensión precio, el cual es el término para hacer 

referencia al abono que realiza un comprador al individuo a costa de adquirir un 

determinado bien o servicio (Redondo et al., 2019). Adicionalmente, González 

(2022) menciona que es la suma de dinero que un consumidor está dispuesto a 

desembolsar para obtener un artículo o servicio en particular. De igual modo, 

cumple una función clave en la decisión del comprador, el mismo que influye en 

ella, así mismo va de acorde a la calidad de producto y origina ingresos (Widyastuti 

et al., 2020). Presenta los siguientes indicadores: Descuentos, es una disminución 

en el costo de un producto o servicio que se otorga bajo ciertas condiciones, tales 

como compras en grandes cantidades, pagos anticipados o acuerdos comerciales 

particulares,  (Pérez et al. 2021).  
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Así también, hace referencia a una reducción en el precio ofrecida a clientes 

frecuentes o leales como recompensa por su continuo apoyo y preferencia por los 

productos o servicios de una marca específica (Cancino et al. 2020). Asimismo, en 

indicador precio justo, hace referencia cuando existe un equilibrio entre el valor que 

el cliente percibe con el costo de producción del producto o servicio (Salazar, 2020). 

De igual forma, Ramírez & Martínez (2021) menciona que es la relación armoniosa 

entre lo ofrecido al consumidor y el monto que se le solicita pagar al sujeto. Por otro 

lado, formas de pago, refiere a los distintos métodos manejados para completar una 

transacción financiera entre un comprador y un vendedor (Peñate et al., 2021). 

También, se considera como los diversos procedimientos empleados para llevar a 

cabo una liquidación de una transacción financiera entre el sujeto que compra y 

otro que vende (Cahui & Fernández, 2022). 

Respecto a la dimensión distribución, es la dimensión que tiene como 

objetivo colocar los artículos de adquisición a disposición de los consumidores, no 

solo aborda la logística y canales, pues, también involucra al lugar donde las 

organizaciones desarrollen sus actividades orientadas a su público objetivo 

(Qausar et al., 2019). Cabe resaltar que el correcto empleo de esta dimensión 

otorgará resultados exitosos y ayudará a entender a las empresas su función en la 

búsqueda de canales idóneos. Así también, es el conjunto de determinaciones y 

ejecuciones que se relacionan con la disponibilidad y acceso de un servicio o 

producto para los consumidores(Contreras et al., 2018). 

 Esta dimensión presenta como indicadores a la ubicación; hace referencia 

a la selección y administración de los puntos de venta o locaciones físicas donde 

los consumidores pueden acceder al servicio o artículo (Franco et al., 2019). 

Igualmente, implica la supervisión y decisión de los puntos de venta o sitios físicos 

específicos donde los consumidores podrán adquirir sus productos o servicios; la 

buena elección de la ubicación posibilita el aumento de la visibilidad de la 

mercancía (Santa Cruz et al., 2020). Asimismo, transporte; es el elemento logístico 

que tiene como función movilizar físicamente los productos desde su lugar de 

origen hasta los puntos de venta (Arce, 2020). De igual manera, es el sistema 

logístico que se encarga de movilizar los artículos desde su origen hasta el destino 

final para el consumidor (Ramos et al., 2022).  
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De la misma manera, se expone al indicador, logística, alude a la fase de  

preparación, ejecución y supervisión del flujo eficaz de bienes, servicios e 

información desde su inicio hasta su último destino en el consumo (Álvarez & 

Ramos, 2021). Además se describe como el compendio de acciones planificados 

que se centra en asegurar que los productos estén disponibles en el lugar correcto, 

todo ello mientras se manejen los costos y se optimicen los recursos disponibles 

(Zambrano et al., 2021). 

Por otro lado, se encuentra la dimensión promoción, la cual se define como 

la herramienta que permite difundir a las compañías, incluyendo los productos o 

servicios a la que se dedican, la misma que incide en actividades como 

publicidades, ferias u otros medios digitales que serán un aliado en el contacto de 

las empresas con sus usuarios o público objetivo en potencia a la que pretenden 

dirigirse, (Nurman & Harapan, 2021). Además, es importante conceptualizar a esta 

dimensión, enfatizando su labor de hacer notar el servicio o producto, 

persuadiéndolos con el objetivo de expandir su línea de usuarios o de otro modo 

posicionando una marca (Figueroa et al., 2020).  

Expone como indicadores a la publicidad masiva; es la amplia difusión de 

mensajes publicitarios con la finalidad de alcanzar a una amplia audiencia (Zurita 

et al., 2021). Así también, se considera como la difusión extensiva de publicidad 

mediante canales de comunicación ampliamente accesibles para llegar a una 

audiencia externa (Morales et al., 2018). También expone al indicador ventas 

personales; que es la interacción directa entre un agente de ventas y cliente 

potencial, el cual implica en la interacción mediante llamadas o medios digitales 

para convencer al cliente para la realización de una compra (Marín & López, 2020). 

Así mismo, hace referencia a la comunicación directa y personalizada entre un 

cliente y un representante de ventas (Andrade & Holguín, 2020).  

Para concluir, el indicador de promociones de venta aborda tácticas a corto 

plazo destinadas a impulsar y aumentar las ventas de un servicio o producto. Estas 

estrategias incluyen incentivos económicos y otras ventajas (Rizo et al., 2019). 

Además, se trata de actividades temporales diseñadas para estimular las compras 

al ofrecer beneficios adicionales a los consumidores, (García & Carrasco, 2018). 
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En esa misma línea, respecto a la variable decisión de compra, Crescencio 

et al. (2021) aseguran que es el proceso mental mediante el cual un sujeto u 

organización escoge, entre diversas opciones, el producto o servicio apropiado a 

sus exigencias. De la misma manera, Puican & Malca (2021) menciona que es el 

paso final en un proceso de evaluación, donde un individuo elige una opción 

específica entre diferentes alternativas; asimismo, surgen de la interacción entre 

factores personales, sociales, culturales que poseen un impacto en el proceso de 

elección de un bien o servicio por parte del consumidor.  

En ese sentido, Meraz et al. (2021) menciona que es esencial, pues que un 

sujeto prefiera un producto o servicio afecta directamente a las ventas y rentabilidad 

de una organización. De igual manera, contribuyen a la consolidación y formación 

de las marcas, dado que la preferencia reiterada de un producto o servicio 

construye la lealtad del cliente y fortalece la entidad de la marca. Así también, 

favorece el establecimiento de relaciones comerciales a largo alcance, puesto que 

los clientes que se encuentran satisfechos poseen la tendencia a realizar compras 

recurrentes y a recomendar servicios o productos a otros individuos. 

Cabe recalcar que, existen cuatro dimensiones que reflejan la variable antes 

mencionada anteriormente, como la identificación de la necesidad, hace referencia 

al proceso donde un consumidor reconoce la carencia o deseo que se puede 

abordar mediante la adquisición de un artículo (Álvarez Ramos, 2021). Aparte de 

ello, Defín & Rodríguez, (2022) asevera que es la fase inicial del procedimiento de 

decisión dado que marca el inicio de la búsqueda de soluciones para la satisfacción 

de la necesidad percibida. 

 Todo ello engloba los siguientes indicadores; necesidades internas; son las 

demandas y requerimientos emocionales y personales que motivan a un sujeto a la 

búsqueda de un artículo o servicio específico (Agüero et al., 2022). También 

pueden ser definidos como los deseos o anhelos subjetivos que impulsan a una 

persona su comportamiento de compra (Yépez et al., 2021). Otro de los elementos 

es necesidades externas; son los requisitos o solicitudes que emanan de elementos 

externos a los individuos; es decir, se ven moldeadas por el entorno, sociedad, 

cultura y otros (Andrade & Guerrero, 2023). Paralelamente, son demandas que 
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resultan de factores externos, ambientales o situaciones que influyen en las 

decisiones de un sujeto (Quiala et al., 2018).  

Asimismo, los tipos de necesidades se refieren a la clasificación de estas, 

que pueden ser fisiológicas, de seguridad, sociales, entre otras (Valencia et al., 

2019). También, pueden definirse como la identificación de necesidades durante el 

proceso de decisión de compra (Lavanda et al., 2022). A su vez, se encuentra la 

dimensión búsqueda de información, la misma que se refiere al proceso mediante 

el cual un consumidor busca de manera activa obtener los detalles o información 

acerca de un servicio o producto (Moreno et al., 2021). Aparte de ello, Ramos et al. 

(2020) considera que es la recopilación de detalles relevantes por parte del 

consumidor antes de efectuar una compra. 

 Los indicadores de la misma incluyen el acceso fácil a la información, 

entendido como la simplicidad con la que los consumidores pueden obtener la 

información necesaria para tomar decisiones fundamentadas en la adquisición de 

artículos(Malpartida et al., 2022). De igual modo, hace referencia a la habilidad de 

los consumidores para acceder de forma rápida, fácil y efectiva a la información 

necesaria sobre servicios o productos determinados (Arancibia, 2018). 

 En cambio, las opiniones de amigos se refieren a las valoraciones 

expresadas por personas cercanas al consumidor con respecto a los artículos. 

Estas opiniones son apreciadas debido a la confianza y la relación personal que 

existe entre amigos (Rodríguez & Sixto, 2022). De igual modo, son consideradas 

como las experiencias y comentarios expresadas por sujetos cercanos al 

consumidor (Carpio et al., 2019). Asimismo, asesores de venta; son expertos que 

brindan asesoramiento en el transcurso de la adquisición de servicios o artículos 

(Abarca et al., 2022). También puede definirse, como profesionales que ofrecen 

orientación personalizada a los consumidores, los mismos que están capacitados 

para proporcionar información detallada (Estrada et al., 2019). 

La dimensión evaluación de opciones, por su parte, es considerada como la 

evaluación y comparación de las diferentes alternativas disponibles para satisfacer 

una necesidad (Possebón et al., 2019). En ese sentido, Ramón (2023) asegura que 

es el proceso de toma de decisiones de compra, que sigue la valoración de una 

necesidad y a la búsqueda de información. Esta abarca los siguientes indicadores: 
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Calidad de producto; hace alusión a la medida que un producto satisface las 

expectativas y necesidades del consumidor en aspectos como rendimiento, 

confiabilidad, durabilidad, entre otros (Álvarez & Ramos, 2021). Asimismo, hace 

referencia a la excelencia de un artículo para cumplir las expectativas y estándares 

establecidos por el consumidor (Durán et al., 2022).  

Otro componente expuesto es la preferencia de marca, que se refiere a las 

inclinaciones que el consumidor muestra hacia una marca específica al compararla 

con otras disponibles (Vega et al., 2019). De igual manera, se relaciona con las 

preferencias después de evaluar opciones durante el proceso de toma de 

decisiones (Unidas, 2020). Del mismo modo, comparación de marca; implica el 

proceso de contrastar diferentes marcas disponibles en el mercado para elegir cuál 

satisface mejor las preferencias (Carrasco et al., 2022). Igualmente, se define como 

el análisis sistemático que efectúa un consumidor para cotejar diferentes marcas 

disponibles en el mercado (Villaroel & Berenguer, 2020). 

Además, se encuentra la dimensión determinación de compra, el cual es un 

proceso donde un consumidor toma la decisión de adquirir un servicio o producto 

(Tarrillo & Vásquez, 2021). No obstante, Paredes et al., (2022) aseguran que es el 

proceso emocional y mental mediante el cual un consumidor concluye en adquirir 

un artículo específico. Esta incluye indicadores como la Influencia externa, que 

hace referencia a elementos o puntos de vista que se originan fuera del individuo y 

que pueden incidir en su decisión de compra (Arteaga & De La Rosa, 2019). 

Asimismo, se refiere a los factores u opiniones que provienen de fuentes externas 

al individuo y que afectan en su elección de compra (Kotler et al., 2019).  

En esta sección, se expone al indicador percepción propia, la misma que se  

refiere a la forma en que un individuo se ve así mismo en relación con la decisión 

de compra, la cual incluye la evaluación que tiene sobre su identidad y preferencias 

(Chanis et al., 2023). También, se puede considerar como la imagen que un sujeto 

posee de sí mismo en cuento a su inclinación al momento de elegir su compra 

(Pachucho et al., 2021). Por otro lado, se tiene a la orientación del vendedor, que  

es la forma en que un vendedor se aproxima a la interacción con el cliente en el 

proceso de venta (Paredes et al., 2022). Así también, hace referencia al enfoque 
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adoptado por un vendedor durante la interacción con un cliente (García et al., 

2019). 
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III. METODOLOGÍA 

En este capítulo, se puso especial énfasis en la exposición constante de aspectos 

metodológicos fundamentales que fueron tomados en cuenta en el desarrollo de la 

investigación, con la intención principal de garantizar la ejecución efectiva del 

estudio y así abordar el objetivo general que se planteó.  

3.1. Tipo y diseño de investigación 

3.1.1. Tipo de investigación 

En relación con las propiedades del estudio, fue aplicada; debido a que, a 

través del desarrollo investigativo, no solo se buscó comprender los hechos que 

sucedieron en la empresa relacionada con las variables evaluadas; sino que el 

investigador proporcionó herramientas prácticas que fueron empleadas por la 

entidad para dar solución a la situación evidenciada. Como lo expuesto por la 

CONCYTEC (2018), en la que sostiene que este tipo de trabajos investigativos 

están orientados a abordar desafíos específicos que se presentan en la realidad y 

que están basadas en el conocimiento previo generado en estudio teórico o 

básicos. 

Asimismo, presentó un enfoque cuantitativo; porque se hizo uso de técnicas 

cuantificables para la obtención y análisis de data; de tal manera que permitió 

identificar tendencias sobre los hechos examinados en la entidad y establecer 

relaciones entre los elementos (Polania et al., 2020). 

3.1.2. Diseño de investigación 

Conforme a las principales cualidades del estudio científico; fue no 

experimental; en vista que los investigadores estuvieron centrados en examinar e 

interpretar las cualidades que presentan los temas; sin manipular los sucesos 

ocurridos (García & Sánchez, 2020). Asimismo, fue de corte transversal; porque los 

detalles de los temas fueron recopiladas en un tiempo predefinido; en este caso, en 

particular, durante el año 2023; lo cual posibilitó entender la vinculación existente 

entre las variables (Cvetković et al., 2021). 

Por otro lado, el alcance de la investigación fue descriptivo – correlacional; debido 

a que se centró en explorar y describir patrones entre las variables, empleando 

técnicas estadísticas para estimar la relación existente entre estas; es decir, se 
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buscó medir el grado de repercusión que las estrategias de marketing ocasionaron 

en la decisión de compra; sin manipularlas de forma intencional o controlada 

(Firdaus et al., 2021). Por ende, el esquema que se utilizó fue:  

Figura 1 Esquema del diseño de investigación 

                     

        V1 

 

M                         r 

 

                            V2 

Dónde: 

M: Muestra 

V1: Estrategias de marketing 

V2: Decisión de compra 

r: Relación entre los temas 

3.2. Variables y operacionalización 

Variable I: Estrategias de marketing 

Definición conceptual: Se refiere a la diversidad de métodos utilizados para 

impulsar a las empresas hacia una mayor rentabilidad, las cuales sirven como 

vehículo mediante el cual las marcas expresan cuidadosamente ideas con el único 

propósito de llegar a los consumidores potenciales y establecer una relación 

duradera con ellos. Además, estas tácticas permiten que las organizaciones se 

adapten de manera efectiva a la influencia de la marca en el mercado (Kotler & 

Kartajaya, 2018). 

Definición operacional: La evaluación del tema propuesto se realizó mediante un 

cuestionario. Este instrumento estuvo estructurado y diseñado conforme a las 

dimensiones e indicadores determinados en cuestión, lo que facilitó la recopilación 

y análisis de datos, permitiendo una interpretación clara y precisa de los resultados 

obtenidos. 
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Indicadores: La dimensión productos, sus indicadores: variedad, calidad, marca. 

En lo que respecta la dimensión precio, tiene como indicadores: descuentos, precio 

justo, formas de pago. Por otro lado, la dimensión distribución, sus indicadores son: 

ubicación, transporte, logística. Por último, la dimensión promoción: publicidad 

masiva, venta personal y promociones de ventas. 

Escala de medición: Ordinal con valoración Likert 

Variable II: Decisión de compra 

Definición conceptual: Es el proceso mental mediante el cual un sujeto u 

organización escoge, entre diversas opciones, el producto o servicio apropiado a 

sus exigencias.  (Crescencio et al., 2021). 

Definición operacional: Con la finalidad de evaluar la variable, se diseñó un 

cuestionario con relación a las dimensiones e indicadores del tema; todo ello, 

permitió dar respuesta al propósito investigativo. 

Indicadores: Identificación de la necesidad; presenta como indicadores: 

necesidades internas, necesidades externas, tipos de necesidad. Búsqueda de 

información; comprende los siguientes indicadores: acceso fácil a información, 

opiniones de amigos, asesores de ventas. Evaluación de opciones; sus indicadores 

son: calidad de producto, preferencias de marca, comparación de marca. 

Determinación de compra; sus indicadores son: influencia externa, percepción 

propia, orientación del vendedor. 

Escala de medición: Ordinal con valoración Likert 

3.3. Población, muestra y muestreo 

3.3.1. Población 

 Molina & Christen (2022) sostienen que es la totalidad de individuos o elementos 

bajo estudio dentro de una zona geográfica determinada sobre el cual se recopilan 

datos y se realizan análisis, proporcionando información para tomar decisiones o 

inferencias sobre características o comportamientos. En ese sentido, la población 

fue comprendida por 220 personas inscritas en el registro de la empresa M&L 

Distribuidora SAC de la ciudad de Tarapoto 2024. 
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Criterios de inclusión: A todos los clientes frecuentes de la empresa mayores de 

edad; que se encuentren integrados en la base de datos de la empresa; a todos los 

que firmen de manera voluntaria en consentimiento informado. 

Criterios de exclusión: A clientes que hayan comprado por primera vez productos 

de la empresa, clientes menores de edad; a los que no deseen de forma voluntaria 

ser partícipes de la aplicación de los cuestionarios. 

3.3.2. Muestra 

La investigación estuvo centrada en la evaluación a 140 clientes de la 

empresa M&L Distribuidora SAC de la ciudad de Tarapoto 2024; quienes se 

encuentran incluidos en el registro de datos de dicha entidad. En ese sentido, para 

la estimación de la cantidad de participantes en la aplicación de los instrumentos, 

se desarrolló la fórmula de población finita, cuyo cálculo se encuentra evidenciada 

en anexos. 

3.3.3. Muestreo 

Se empleó un muestreo de tipo probabilístico – aleatorio simple; debido a 

que la cantidad de participantes del estudio fue estimada mediante la utilización de 

fórmulas estadísticas; donde cada elemento de la población tuvo la misma 

posibilidad de ser incluida como sujetos de evaluación y dar solución a las 

interrogantes de la investigación (Pereyra, 2020). 

3.3.4. Unidad de análisis  

Clientes de la empresa M&L Distribuidora S.A.C., Tarapoto 2024. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos  

Técnica 

En la investigación, el levantamiento de las evidencias se llevó a cabo a 

través de la encuesta; en la que se realizaron preguntas a un público en específico 

con la finalidad de obtener respuestas consistentes sobre los temas analizados; es 

por ese motivo, que las encuestas deben ser diseñados de manera cuidadosa para 

que garantice la consistencia y viabilidad de los resultados (Feria et al., 2020). 
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Instrumento 

Siguiendo el procedimiento, se valió del cuestionario como medio de 

recopilación  de información sobre ambas variables; el cual fue estructurado basado 

en las dimensiones e indicadores de los temas; de tal manera que los resultados 

reflejen de manera clara y ordenada la realidad situacional de la empresa (Feria 

et al., 2020). Se emplearon dos instrumentos, uno para cada variable, cada uno 

compuesto por 24 preguntas. Estas preguntas ofrecían alternativas de respuesta 

en una escala de acuerdo que iba desde "totalmente en desacuerdo" hasta 

"totalmente de acuerdo". 

Validez 

Con el propósito de confirmar la credibilidad de la información almacenada 

en los cuestionarios, fue necesario contar con la opinión y evaluación de tres 

expertos, metodólogos y especialistas en el tema.; quienes proporcionaron a través 

de un puntaje si los instrumentos son aplicables a los participantes que forman parte 

del proyecto investigativo. Como lo señalan Herrera et al. (2022); sostienen que es 

la capacidad que tiene el instrumento para medir el fenómeno investigado a través 

del contenido y constructo; es decir, si es coherente con los propósitos del estudio. 

Confiabilidad 

Para garantizar la credibilidad de los cuestionarios, se procedió a estimar la 

consistencia mediante el coeficiente Alfa de Cronbach; donde Jaghsi et al. (2021) 

precisan que el índice debe ser mayor a 0.75 para que se asegure la efectividad, 

uniformidad y consistencia de la información recolectada a través de los 

instrumentos. En ese sentido se puso en evidencia que dichos instrumentos 

llevaron un grado alto confiabilidad poseyendo un coeficiente de 0.961 para la 

variable estrategias de marketing y 0,945 para decisión de compra. 

3.5. Procedimientos  

En primera instancia, se estableció una reunión con el representante de la 

empresa en la que investigó con la finalidad de evitar posibles malentendidos o 

inconvenientes en el futuro. Luego, en la fase posterior, se diseñaron los 

instrumentos en relación con los temas claves que fueron objeto de análisis; los 

cuales fueron aplicados a los clientes que previamente fueron seleccionados por el 
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investigador. Después, de la obtención de evidencias de la clientela elegida como 

parte del proyecto investigativo; estos datos fueron codificados utilizando el 

programa Excel y el SPSS; lo cual permitió la obtención de resultados que fueron 

expuestos en tablas y figuras para una mejor comprensión. Por último, se dieron a 

conocer las conclusiones a las que llegó el investigar y con base en ello, se 

describieron sus respectivas recomendaciones.  

3.6. Método de análisis de datos  

El estudio del comportamiento de los temas se ilustró mediante la estadística 

descriptiva; pues se hizo uso de tablas cruzas para exponer los hallazgos a través 

de frecuencias y porcentajes. Ramírez & Polack (2020) asegura que se enfoca en 

presentar y sintetizar la información de forma que se pueda comprender fácilmente 

la información recopilada, sin realizar inferencias o conclusiones más allá de lo que 

los datos mismos proporcionan. 

Adicionalmente, se procedió a la interpretación mediante un análisis inferencial 

con el fin de evaluar la normalidad y la correlación. Este enfoque buscó asegurar 

que los resultados estadísticos puedan enfrentar de forma eficiente los desafíos 

planteados. Matos et al. (2020), señala que esta estadística ofrece los 

procedimientos necesarios para realizar un análisis preciso de los datos basado en 

probabilidades; además, simplifica la realización de contrastación de hipótesis. 

Para realizar la prueba de normalidad, se utilizó el estadístico de Kolmogorov-

Smirnov, ya que se trabajó con una población mayor a 50 individuos. El resultado 

mostró un nivel de significancia menor a 0.05, lo que indica que la distribución no 

es normal. Debido a esto, se empleó el coeficiente de correlación de Spearman 

para analizar la relación entre las variables 

3.7. Aspectos éticos  

Posteriormente, se efectuó de acuerdo con los siguientes principios éticos. En 

primer lugar, la beneficencia, respecto a la Resolución del Vicerrectorado en 

Investigación con N.°062-2023-VI-UCV (2023). No maleficencia, se evitaron 

acciones que pudieran perjudicar a la entidad, así como a sus autoridades y 

personal, asegurando que la elaboración de este informe se realizara 

exclusivamente con fines académicos.  
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Además, autonomía, puesto que se tomaron en cuenta las decisiones de los 

clientes, quienes contribuyeron de forma voluntaria al completar los instrumentos, 

lo que garantizó su participación activa al expresar sus opiniones 

Posteriormente, se aseguró la justicia en el tratamiento de los encuestados, 

garantizando el respeto por sus derechos, tratándolos de manera justa y sin llevar 

a cabo acciones que los comprometieran. Por otro lado, para citar otras fuentes, se 

adoptaron las directrices de la séptima edición del estilo APA., con el propósito de 

referenciar adecuadamente los contenidos que no son propios de la investigación 

y evitar cualquier consideración de plagio. 
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IV. RESULTADOS 

En el presente apartado, se develaron los hallazgos derivados del análisis de datos 

recopilados mediante los instrumentos de investigación, donde el objetivo principal 

fue determinar la relación entre las estrategias de marketing y la toma de decisiones 

de compra por parte de los clientes de M&L Distribuidora S.A.C., Tarapoto 2024. 

 

Objetivo general: Determinar la relación entre las estrategias de marketing y la 

decisión de compra de los clientes de la empresa M&L Distribuidora S.A.C., 

Tarapoto 2024. 

H1: Existe relación entre las estrategias de marketing y la decisión de compra de 

los clientes de la empresa M&L Distribuidora S.A.C., Tarapoto 2024. 

H0: No existe relación entre las estrategias de marketing y la decisión de compra 

de los clientes de la empresa M&L Distribuidora S.A.C., Tarapoto 2024. 

 

Tabla 1 

 Tabla cruzada estrategias de marketing y decisión de compra 

Decisión de compra 

 
Bajo Medio Alto 

Total Correlación 

Estrategias de 

marketing 

Bajo 3,6% 11,4% 4,3% 19,3% Rho     de         
Spearman                

0,536 
Medio 0,0% 30,0% 28,6% 58,6% 

Alto 0,0% 0.0% 22,1% 22,1% Sig.(bilateral)       
0.001 

Total  3,6% 41,4% 55,0% 100,0% 

Nota. Cálculo SPSS 27 

 

La primera tabla de esta sección mostró los resultados relacionados con el 

propósito central del estudio, que consistía en determinar la relación entre las 

variables en análisis. Se encontró que el 58.6% de los clientes afirman que las 

estrategias de marketing influyen en un nivel medio en sus decisiones de compra. 

Además, se observó una correlación estadística, resultados considerablemente 

positivos de 0.536, con un nivel de significancia de 0.001, lo que permitió confirmar 

la hipótesis de estudio y descartar la hipótesis nula. 
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Objetivo específico 1: Establecer la relación entre el producto y la decisión de 

compra de los clientes de la empresa M&L Distribuidora S.A.C., Tarapoto 2024. 

H1: Existe relación entre el producto y la decisión de compra de los clientes de la 

empresa M&L Distribuidora S.A.C., Tarapoto 2024. 

H0: No existe relación entre el producto y la decisión de compra de los clientes de 

la empresa M&L Distribuidora S.A.C., Tarapoto 2024. 

 

Tabla 2  

Tabla cruzada producto y decisión de compra 

Decisión de compra 

 Bajo Medio Alto Total Correlación 

Producto 

Bajo 2,9% 2,1% 0,0% 5,0% 
Rho     de         
Spearman                

0,538 
Medio 0,0% 32,1% 17,9% 50,0% 

Alto 0,7% 7,1% 37,1% 45,0% 
Sig.(bilateral)          

0.001 

Total  3,6% 41,4% 55,0% 100,0% 

Nota. Cálculo SPSS 27 

 

La Tabla 2 reveló el análisis de la asociación entre el producto y la disposición del 

cliente a adquirirlo, demostrando que aproximadamente el 50% de los encuestados 

perciben una conexión mediana entre ambos aspectos. Este resultado se respaldó 

adicionalmente por el coeficiente de correlación de Spearman, que alcanzó un valor 

total de 0.538, indicando una asociación positiva y notable. Además, el nivel de 

significancia fue de 0.0001, lo que confirmó la validez de la hipótesis positiva. 
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Objetivo específico 2: Establecer la relación entre el precio y la decisión de 

compra de los clientes de la empresa M&L Distribuidora S.A.C., Tarapoto 2024. 

H1: Existe relación entre el precio y la decisión de compra de los clientes de la 

empresa M&L Distribuidora S.A.C., Tarapoto 2024. 

H0: No existe relación entre el precio y la decisión de compra de los clientes de la 

empresa M&L Distribuidora S.A.C., Tarapoto 2024. 

Tabla 3  

Tabla cruzada precio y decisión de compra 

Nota. Cálculo SPSS 27 

En la Tabla 3 se examinó cómo la dimensión precio se asocia con la toma de 

decisión de compra de los usuarios de la empresa estudiada. Los resultados 

mostraron que el 46.4% de los encuestados consideraron esta estrategia como de 

importancia media en su proceso de compra. Además, al utilizar el coeficiente de 

clasificación de Spearman, se observó una correlación considerable entre ambas 

variables, con un coeficiente total de 0.583, lo que respaldó la hipótesis con un nivel 

de significancia bilateral de 0.001. 

 

 

 

 

 

 

 

Decision de compra 

 Bajo Medio Alto Total Correlación 

Precio 

Bajo 2,9% 4,3% 2,1% 9,3% 
Rho     de         
Spearman                

0,583 
Medio 0,7% 31,4% 14,3% 46,4% 

Alto 0,0% 5,7% 38,6% 44,3% 
Sig.(bilateral)           

0.001 

Total  3,6% 41,4% 55,0% 100,0% 
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Objetivo específico 3: Establecer la relación entre la distribución y la decisión de 

compra de los clientes de la empresa M&L Distribuidora S.A.C., Tarapoto 2024. 

H1: Existe relación entre la distribución y la decisión de compra de los clientes de la 

empresa M&L Distribuidora S.A.C., Tarapoto 2024. 

H0: No existe relación entre la distribución y la decisión de compra de los clientes 

de la empresa M&L Distribuidora S.A.C., Tarapoto 2024 

Tabla 4  

Tabla cruzada distribución y decisión de compra 

Nota. Cálculo SPSS 27 

La Tabla cruzada número 4 analizó el papel de la distribución dentro del marketing 

y su vínculo en las decisiones de compra de los consumidores. Los resultados 

arrojaron que este aspecto afectó moderadamente las decisiones de compra, con 

un porcentaje del 48.6%. Además, el uso del estadístico empleado mostró una 

correlación significativa entre ambos factores, respaldando así la hipótesis 

planteada. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Decision de compra 

 Bajo Medio Alto Total Correlación 

Distribución 

Bajo 2,9% 5,0% 1,4% 9,3% 
Rho     de         
spearman                

0,522 
Medio 0,7% 29,3% 18,6% 48,6% 

Alto 0,0% 7,1% 35,0% 42,1% 
Sig.(bilateral)         

0.001 

Total  3,6% 41,4% 55,0% 100,0% 
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Objetivo específico 4: Establecer la relación entre la promoción y la decisión de 

compra de los clientes de la empresa M&L Distribuidora S.A.C., Tarapoto 2024. 

H1: Existe relación entre la promoción y la decisión de compra de los clientes de la 

empresa M&L Distribuidora S.A.C., Tarapoto 2024. 

H0: No existe relación entre la promoción y la decisión de compra de los clientes de 

la empresa M&L Distribuidora S.A.C., Tarapoto 2024 

 

Tabla 5 

 Tabla cruzada promoción y decisión de compra 

Nota. Cálculo SPSS 27 

 

La Tabla 5 manifestó dentro de ella, la recopilación de datos basados en la relación 

de la promoción y la selección de compra por parte de los clientes de la 

organización en estudio. Los participantes señalaron que la dimensión presentada 

tiene una influencia baja en sus decisiones de compra, lo que sugiere una 

correlación notable de 0.581 entre ambos aspectos. Además, los resultados 

alcanzaron un nivel de significancia que validó la hipótesis de la promoción y su 

efecto en las decisiones de compra de los consumidores de M&L Distribuidora. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Decision de compra 

 Bajo Medio Alto Total Correlación 

Promoción 

Bajo 3,6% 29,3% 10,7% 43,6% 
Rho     de         
spearman                

0,581 
Medio 0,0% 11,4% 24,3% 35,7% 

Alto 0,0% 0,7% 20,0% 20,7% 
Sig.(bilateral)           

0.001 

Total  3,6% 41,4% 55,0% 100,0% 
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V. DISCUSIÓN 

En fases previas, el objetivo primordial del estudio fue determinar la relación entre 

las variables seleccionadas, la cual fue fundamental para dar comienzo a la 

comparación de los descubrimientos. Con el propósito de alcanzar dicho objetivo, 

se administraron cuestionarios a 140 clientes de M&L Distribuidora, además de 

emplear herramientas estadísticas como el coeficiente de Spearman, lo que 

posibilitó la obtención de respuestas y la validación de las hipótesis planteadas. 

Como objetivo general, se propuso determinar las estrategias de marketing 

y cómo estas se asocian para que los clientes de M&L Distribuidora S.A.C. decidan 

su adquisición de producto, esto arrojo un valor positivamente considerable de 

0,536 y un valor de significancia de 0.001, validando así el supuesto afirmativo y 

reflejando la asociación de las variables tomadas. Por otro lado, es necesario 

contrastar los descubrimientos con otros autores quienes aplicaron sus 

investigaciones en ámbitos similares.  

De esa forma, Cueva et al. (2021) evaluaron la relación entre marketing de 

contenidos y la decisión de compra en organizaciones ecuatorianas orientadas al 

comercio , donde encontraron una correspondencia considerablemente positiva de 

rho=0.565 la misma que puso en evidencia la necesidad de renovar y actualizar 

sus estrategias procurando un alto impacto y atracción en la clientela. A su vez, 

en otra investigación llevada a cabo por Puican & Malca (2021) indagaron cómo 

el marketing se asocia con la selección de compra en una empresa con sede  en 

Jaén.  

Los resultados destacaron notablemente, mostrando una asociación 

ligeramente menor en comparación con el estudio previo, lo que evidenció una 

calificación moderada entre los aspectos estudiados. Esto subrayó la importancia 

del marketing en las decisiones de los usuarios de la organización, destacando la 

necesidad de crear contenidos que fomenten una relación sólida con los clientes. 

Tomando los previos descubrimientos, se derivó que entre las dos variables 

observadas se encuentra una notable asociación, por ende, existen enfoques  

sustentadas por Kotler & Kartajaya, (2018) y Meraz et al. (2021)quienes exponen 
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que las estrategias que posteriormente serían aplicadas, son imprescindibles para 

mejorar las ganancias de una empresa al, entablar relaciones duraderas con los 

consumidores y fortalecer la marca en el mercado. Esto conlleva a un incremento 

de ingresos estables, lealtad de los clientes y vínculos comerciales a largo plazo. 

Como primer objetivo específico, se enfocó en establecer el vínculo entre el 

producto y la decisión de compra de los clientes de la entidad estudiada a través 

del cual se consiguió un valor de asociación relevante de Rho de 0.538, 

confirmando por otro lado el supuesto positivo con un nivel de 0.001. En ese 

sentido, los hallazgos elaborados por Malpartida et al. (2022),manifestaron un alto 

valor de correspondencia de 0.96 a diferencia de la dimensión mencionada, la cual 

refleja que al fortalecer las estrategias de la misma generará un incremento en la 

adquisición de productos por parte de los consumidores.  

Por otro lado, Carbache et al. (2020) sostuvieron que las estrategias de 

marketing influyen de manera notable en los consumidores de una empresa de la 

provincia de Manabí al momento de decidir por su compra, evidenciando un impacto 

fuerte entre sí, lo que reveló que los consumidores antes de adquirir su producto, 

se dejan influenciar por la calidad, y sobre todo la imagen de esta. En síntesis, 

partiendo desde los hallazgos anteriores, que apoyan conceptualmente esta 

dimensión,  Zamarreño, (2020) y Talaya & Mondéjar, (2021) argumentan que este 

factor es fundamental ya que es lo primero que un consumidor evalúa para 

satisfacer sus necesidades. Por fin, es crucial seleccionar cuidadosamente su 

posición en el mercado considerando tanto su imagen como su calidad, lo cual es 

vital para el éxito de cualquier empresa. 

Además, en el segundo objetivo específico, se propuso evaluar la dimensión 

precio y cómo se vincula con el factor estudiado, donde se notó una estimación 

considerable entre ambos factores, mostrando un coeficiente total de 0.583, lo cual 

respalda al supuesto alterno con un nivel de 0.001. En esa misma línea, se muestra 

el análisis de Nurchayati et al. (2022) en una empresa de Indonesia, donde 

evaluaron los aspectos abordados en el estudio, teniendo como resultantes, Un 

índice de relación de 0,310 y un nivel de p de 0,016, inferior al umbral de 

significancia de 0,05,lo cual se  sugieren que la conexión entre el precio que los 
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consumidores perciben y sus elecciones de compra no es al azar e influye de forma 

positiva en las decisiones. 

Se  encontraron también los aportes de Phui et al. (2020) quienes 

examinaron el aspecto precio y su influencia en los consumidores al optar por su 

compra, orientados a seguros, en Malasia, obteniendo como resultados una alta 

conexión entre estos, revelando o así que el factor precio tiene un significativo 

impacto. Los usuarios consideran evaluarlo y adquirirlo a un precio bajo siempre y 

cuando estos les proporcione excelente cobertura. Ahora bien, partiendo desde 

dichas informaciones, es esencial apoyarse de ideas conceptuales sostenidas por 

otros investigadores. En ese sentido, unificando conceptos, este elemento del 

marketing es significativo, debido a que representa el monto que un cliente invierte 

en algo específico, por ende es crucial fortificarlo demostrando en los artículos o 

servicios, calidad y garantía, y estos afectaran en el incremento de ventas en las 

organizaciones (González ,2022; Widyastuti et al., 2020) 

Referente al objetivo específico 03, donde se planteó establecer su vínculo 

con el elemento decisión de compra se alcanzó un valor de correspondencia 

sustancialmente aceptable (0,522) como también un nivel óptimo para confirmar el 

supuesto afirmativo. En esa misma línea, un estudio llevado  a cabo en Indonesia, 

por Jocelyn & Amelia (2022) exploraron el grado de conexión entre las estrategias 

referente a la dimensión que se mencionó y cómo incide en los consumidores , la 

misma que arrojó una fuerte  conexión entre ambas , con un total de (0.755), 

enfatizando la notable repercusión en sus clientes , la que los llevó a mejorar sus 

métodos en ese aspecto, haciéndolo más notable y relevantemente atractivo a su 

público objetivo. 

En consonancia con lo anterior,  Carbache et al. (2020) indicaron que las 

variables analizadas de una compañía heladera en la provincia de Manabí. Los 

descubrimientos reflejaron una considerable correspondencia, la cual puso en 

manifiesto innovar en cuanto a sus canales de distribución, visionándose a contar 

con establecimiento comercial con el propósito de expandir su línea de clientes. 

 Basándose en las previas ideas mencionadas, las mismas que suman a la 

investigación, se manifiestan las ideas de, Qausar et al., (2019) y Contreras et al., 

(2018) estos señalan lo significante que es la distribución debido a que no solo 
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cumple funciones de disponer los artículos al alcance del público, además, su 

adecuado manejo llevará a las organizaciones a plantear canales idóneos que 

garanticen la rentabilidad e incremento de consumidores para la empresa. 

Como cuarto objetivo específico, se presenta la promoción como otro 

aspecto, donde se buscó valorar el nexo entre la mencionada y la decisión de 

compra de M&L Distribuidora S.A.C., logrando recopilar una correspondencia 

significativa de 0.581, de esa manera se validó también la preposición positiva.  

Por otro lado, existen hallazgos que se alinean al aspecto indicado, tal es el 

caso de Torres & Napán (2021) quienes identificaron una conexión significativa 

entre el Merchandising y la decisión de compra de una empresa , en Perú, arrojaron 

valores que indican un enlace moderado de (rs=0,572), y un p valor =0.00<0.05  , 

estos valieron para reconocer la necesidad de priorizar a dichos aspectos para 

mantenerse rentables en el mercado. 

De la misma forma, Gil et al. (2023) detallaron en su análisis, la incidencia 

del branding en las elecciones de adquisición de los usuarios, donde a diferencia 

del presente estudio, mantiene una destacada correspondencia de (0.866) y un 

nivel de significancia de menor a 0.05, reflejando la importancia de dichos 

componentes, favoreciendo la notoriedad de la empresa , posicionándolo y 

potenciando la decisión del público. 

Prosiguiendo con esto, se apreció la relevancia de abordar el mencionado 

factor del marketing y su conexión con la variable que se aborda. De esa manera, 

se afirma que a través de un manejo estratégico de la promoción, es posible la 

difusión provechosa de los productos abarcando medios claves que facilitarán tener 

un trato directo con consumidores en potencia, para así expandir la cartera de 

clientes y consolidando a la organización  dentro del mercado competitivo, (Nurman 

& Harapan, 2021;Figueroa et al., 2020). 
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VI. CONCLUSIONES 

Primera: En cuanto a los hallazgos vinculados con el objetivo principal del estudio, 

se notó una asociación estadística bastante positiva entre las variables 

empleadas, manifestando un grado de concordancia de 0.536, y un nivel de 

importancia de 0.001. la misma que condujo a la confirmación de la 

proposición positiva del estudio. 

Segunda: Sobre el primer objetivo específico, quien hace alusión al vínculo entre 

producto y la decisión de un usuario al adquirir su artículo, reflejaron como 

evidencia un grado de correspondencia de Spearman de 0.538 y un sig. 

bilateral de 0.001, esto demostró que los elementos investigados mantienen 

un vínculo positivo y relevante que conllevó a aceptar la suposición afirmativa 

Tercera: En referencia al segundo objetivo del estudio aplicado en la empresa M&L 

Distribuidora, se tuvo que, al usar el análisis de Spearman, se encontró una 

relación importante entre el precio y la decisión de compra, con un 

coeficiente de 0.583, lo que confirmó la hipótesis con un nivel de importancia 

de 0.001. 

Cuarta: Acerca del penúltimo propósito del estudio, donde se examinaron la 

conexión de la dimensión distribución y su conexión con la variable 

examinada, se empleó el estadístico correspondiente, se identificó una 

correlación significativa entre estos aspectos, respaldando la hipótesis inicial 

planteada. La correlación positiva obtenida fue de 0.522, siendo 

considerable 

Quinta: Respecto a los datos recolectados del cuarto y último objetivo de la 

investigación alusivos a la promoción y el elemento en estudio, las 

evidencias detectadas sugirieron una conexión significativa de 0.581 entre 

estos aspectos. Además, estos resultados confirmaron el supuesto 

planteado sobre el impacto de la promoción en las decisiones de compra de 

los consumidores de M&L Distribuidora, al alcanzar un relevante nivel de sig. 

bilateral. 

 

. 
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VII. RECOMENDACIONES 

Se propone al gerente general de la empresa M&L Distribuidora S.A.C., Tarapoto: 

Primera: Dar prioridad al departamento de marketing de M&L Distribuidora 

mediante un equipo competente, evitando sobrecargar al personal no 

relacionado y permitiendo su enfoque en tareas específicas. Este enfoque 

en marketing busca armonizar la empresa con las demandas del mercado, 

fidelizando clientes, aumentando utilidades y expandiendo alianzas 

comerciales. 

Segunda: Diversificar continuamente la gama de productos ofertados en la 

empresa, considerando las preferencias de marcas, la calidad que estas 

representan, haciendo hincapié en su presentación y la garantía que 

otorgan. esto generará una mayor confiabilidad en los consumidores, 

quienes se volverán fieles a productos específicos a medida que sean 

aceptados en el mercado, contribuyendo así a consolidarlos en la base de 

clientes de la organización. 

Tercera: Implementar promociones periódicas con precios equitativos y opciones 

de pago flexibles, en colaboración estrecha con el equipo de marketing de 

M&L. Esta estrategia busca atraer y retener tanto a una audiencia nueva 

como a la existente, adaptándose a las demandas del mercado. 

Cuarta: Fomentar la visibilidad de M&L mediante herramientas idóneas que 

potencien su visibilidad. Disponer de conductores competentes, fiables y 

dedicados, así como desarrollar un sistema que les permita gestionar 

eficazmente el reparto de los productos, garantizando entregas puntuales y 

gestionando devoluciones para brindar una experiencia positiva a los 

usuarios y asegurar una gestión transparente. 

Quinta: Introducir campañas publicitarias en diversos medios de comunicación 

masiva, aprovechando especialmente las redes sociales, las cuales 

representan métodos acertados para mantener al público informado de 

manera continua sobre los servicios detallados ofrecidos por M&L. Al mismo 

tiempo, proporcionar capacitación anticipada al equipo de ventas con 

herramientas actualizadas que les permitan desempeñar su labor de manera 
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efectiva y establecer un contacto directo con los clientes habituales y futuros, 

proporcionándoles una experiencia confiable y segura. 
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ANEXOS 

Anexo 1. Matriz de operacionalización 

Variable Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores Escala 

Estrategias 
de 

marketing 

Se refiere a la diversidad 
de métodos utilizados 
para impulsar a las 
empresas hacia una 
mayor rentabilidad, las 
cuales sirven como 
vehículo mediante el cual 
las marcas expresan 
cuidadosamente ideas 
con el único propósito de 
llegar a los consumidores 
potenciales y establecer 
una relación duradera con 
ellos. (Kotler & Kartajaya, 
2018). 

Para la evaluación del 
tema, será a través de un 
cuestionario; el cual estará 
estructurado bajo las 
dimensiones e indicadores 
del tema. 

Producto 
- Variedad 
- Calidad 
- Marca 

Ordinal 

Precio 
- Descuentos 
- Precio justo 
- Formas de pago 

Distribución 
- Ubicación 
- Transporte 
- Logística 

Promoción 
- Publicidad masiva 
- Ventas personales 
- Promociones de ventas 

Decisión de 
compra 

Es el proceso mental 
mediante el cual un sujeto 
u organización 
selecciona, entre diversas 
opciones, el producto o 
servicio que mejor se 
ajusta a sus necesidades. 
Crescencio et al. (2021) 

Con la finalidad de evaluar 
la variable, se diseñará un 
cuestionario con relación a 
las dimensiones e 
indicadores del tema; todo 
ello, permitirá dar 
respuesta el propósito 
investigativo. 

Identificación de 
la necesidad 

- Necesidades internas 
- Necesidades externas 
- Tipos de necesidad 

Ordinal 

Búsqueda de 
información 

- Acceso fácil a información 
- Opiniones de amigos 
- Asesores de ventas 

Evaluación de 
opciones 

- Calidad de producto 
- Preferencias de marca 
- Comparación de marca 

Determinación 
de compra 

- Influencia externa 
- Percepción propia 
- Orientación del vendedor 



 

 
 

 

  

Anexo 2. Matriz de consistencia 

Tema: Estrategias de marketing y decisión de compra de los clientes de la empresa M&L Distribuidora S.A.C., Tarapoto 2023 

Formulación del problema Objetivos Hipótesis 
Técnica e 

Instrumentos  

Problema general 

¿Cuál es la relación entre las estrategias 
de marketing y la decisión de compra de 
los clientes de la empresa M&L 
Distribuidora S.A.C., Tarapoto 2024? 

Problemas específicos: 

P1: ¿Cuál es la relación entre el producto 
y la decisión de compra de los 
clientes de la empresa M&L 
Distribuidora S.A.C., Tarapoto 2024? 

P2: ¿Cuál es la relación entre el precio y 
la decisión de compra de los clientes 
de la empresa M&L Distribuidora 
S.A.C., Tarapoto 2024? 

P3: ¿Cuál es la relación entre la 
distribución y la decisión de compra 
de los clientes de la empresa M&L 
Distribuidora S.A.C., Tarapoto 2024? 

P4: ¿Cuál es la relación entre la 
promoción y la decisión de compra de 
los clientes de la empresa M&L 
Distribuidora S.A.C., Tarapoto 2024? 

Objetivo general 

Determinar la relación entre las 
estrategias de marketing y la decisión de 
compra de los clientes de la empresa 
M&L Distribuidora S.A.C., Tarapoto 
2024. 

Objetivos específicos 

O1: Establecer la relación entre el 
producto y la decisión de compra de 
los clientes de la empresa M&L 
Distribuidora S.A.C., Tarapoto 
2024. 

O2: Evaluar la relación entre el precio y 
la decisión de compra de los 
clientes de la empresa M&L 
Distribuidora S.A.C., Tarapoto 
2024.  

O3: Establecer la relación entre la 
distribución y la decisión de compra 
de los clientes de la empresa M&L 
Distribuidora S.A.C., Tarapoto 
2024.  

Hipótesis general 

Hi: Existe relación entre las estrategias de 
marketing y la decisión de compra de los 
clientes de la empresa M&L Distribuidora 
S.A.C., Tarapoto 2024. 

Hipótesis específicas  

H1: Existe relación entre el producto y la 
decisión de compra de los clientes de la 
empresa M&L Distribuidora S.A.C., 
Tarapoto 2024.  

H2: Existe relación entre el precio y la decisión 
de compra de los clientes de la empresa 
M&L Distribuidora S.A.C., Tarapoto 2024. 

H3: Existe la relación entre la distribución y la 
decisión de compra de los clientes de la 
empresa M&L Distribuidora S.A.C., 
Tarapoto 2024.  

H4: Existe relación entre la promoción y la 
decisión de compra de los clientes de la 
empresa M&L Distribuidora S.A.C., 
Tarapoto 2024.  

Técnica 
Encuesta 

 
Instrumento 
Cuestionario 



 

 
 

O4: Evaluar la relación entre la 
promoción y la decisión de compra 
de los clientes de la empresa M&L 
Distribuidora S.A.C., Tarapoto 
2024.  

Diseño de investigación Población y muestra Variables y dimensiones  

Diseño no experimental, descriptivo – 
correlacional, corte transversal 

 
Dónde: 
M = Muestra 
V₁ = Estrategias de marketing 
V₂= Decisión de compra. 
r = Relación entre los temas de estudio. 

Población 
Estará comprendida por 220 clientes 
registrados en la base de datos de la 
empresa M&L Distribuidora SAC de la 
ciudad de Tarapoto 2024. 
Muestra 
Estará centrada en la evaluación a 140 
clientes de la empresa M&L Distribuidora 
SAC de la ciudad de Tarapoto 2024; 
registrados en la base de datos de dicha 
entidad. 

 

Variables Dimensiones  

Estrategias 
de 

marketing 

Producto 

Precio 

Distribución 

Promoción 

Decisión de 
compra 

Identificación de la 
necesidad 

Búsqueda de 
información 

Evaluación de 
opciones 

Determinación de 
compra 

 

 



 

 
 

Anexo 3. Carta de autorización 



 

 
 

Anexo 4. Cálculo de la muestra 

Fórmula de población finita: 

n=
Z

2
pqN

E
2
(N-1)+Z

2
pq

 

 

Donde: N = 220 clientes; Z = 1.96; E = 0.05; p = 0.5; q = 0.5 

Reemplazando datos: 

n=
(1.96)2(0.5)(0.5)(220)

(0.05)2(220-1)+(1.96)2(0.5)(0.5)
 

n = 140 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 Anexo 5. Confiabilidad. 

 

VARIABLE ESTRATEGIAS DE MARKETING 

 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos Válido 70 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 70 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del procedimiento. 

 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

,961 24 

 

 

VARIABLE DECISION DE COMPRA 

 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos Válido 70 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 70 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del procedimiento. 

 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

,945 24 



 

 
 

 

Anexo 6. Prueba de normalidad 

 

 

 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

ESTRATEGIAS DE 

MARKETING 

,281 140 ,000 ,826 140 ,000 

DECISION DE 

COMPRA 

,336 140 ,000 ,771 140 ,000 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

Anexo 7. Cuestionario Estrategias de marketing 

CUESTIONARIO 01: ESTRATEGIAS DE MARKETING 

Se agradece de antemano la colaboración y participación de los clientes de la 

empresa M&L Distribuidora S.A.C. de Tarapoto en el desarrollo del presente 

cuestionario, con la finalidad de determinar la relación de las estrategias de 

marketing en la decisión de compra de sus consumidores. Es importante destacar 

que todas las respuestas proporcionadas serán tratadas con la más estricta 

confidencialidad. Se le solicita que dedique un momento a leer cuidadosamente las 

siguientes preguntas y marque con sinceridad la respuesta que considere 

apropiada según su criterio, guiado bajo la siguiente escala. 

ESCALA: 

1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Indiferente 4. De acuerdo  

5. Totalmente de acuerdo 

ÍTEMS 

Alternativas de 
respuestas 

T
o

ta
lm

e
n

te
 e

n
 

d
e

s
a

c
u

e
rd

o
 

E
n

 d
e
s
a
c
u
e

rd
o
 

In
d
if
e
re

n
te

 

D
e
 a

c
u
e
rd

o
 

T
o
ta

lm
e
n
te

 

d
e
 a

c
u

e
rd

o
 

1 2 3 4 5 

Dimensión: Producto 

1 Encuentro una amplia variedad de productos que 
satisfacen mis necesidades cada vez que visito la 
tienda M&L Distribuidora S.A.C  

     

2 Los productos ofrecidos por M&L Distribuidora S.A.C. 
varían regularmente, proporcionando nuevas opciones 
cada vez que visito 

     

3 Considero que la calidad de los productos de M&L 
Distribuidora S.A.C. es consistentemente alta 

     

4 Los productos de M&L Distribuidora S.A.C. cumplen 
mis expectativas de calidad. 

     

5 Las marcas de productos ofrecidas por M&L 
Distribuidora S.A.C. son confiables 

     

6 Las marcas de productos ofrecidas por M&L 
Distribuidora S.A.C. son reconocidas 

     

Dimensión: Precio 



 

 
 

7 Encuentro que M&L Distribuidora S.A.C. ofrece 
descuentos regulares en sus productos 

     

8 Los descuentos proporcionados por M&L Distribuidora 
S.A.C me motivan a realizar compras 

     

9 Considero que los precios de los productos de M&L 
Distribuidora S.A.C. son justos en comparación con la 
calidad que ofrecen 

     

10 Siento que obtengo un buen valor por el precio que 
pago por los productos en M&L Distribuidora S.A.C 

     

11 M&L Distribuidora S.A.C. ofrece una variedad de 
formas de pago que se ajustan a mis necesidades 

     

12 Encuentro que las formas de pago en M&L 
Distribuidora S.A.C. son flexibles y convenientes para 
mí 

     

Dimensión: Distribución 

13 Encuentro que la ubicación de M&L Distribuidora 
S.A.C. es de fácil acceso para mí 

     

14 La ubicación de M&L Distribuidora S.A.C. está 
estratégicamente situada para satisfacer mis 
necesidades de compra 

     

15 El transporte de los productos de M&L Distribuidora 
S.A.C. hasta mi ubicación es rápido  

     

16 Considero que las opciones de transporte de M&L 
Distribuidora S.A.C. satisfacen mis expectativas 

     

17 Los procesos logísticos de M&L Distribuidora S.A.C., 
como el seguimiento de pedidos y la entrega, son 
eficaces 

     

18 Encuentro que M&L Distribuidora S.A.C. maneja 
eficientemente su logística en situaciones como 
devoluciones o cambios de productos, asegurando una 
experiencia positiva para mí 

     

Dimensión: Promoción 

19 Recibo publicidad de M&L Distribuidora S.A.C. en 
medios masivos, incluyendo televisión, radio y 
anuncios en línea 

     

20 La publicidad masiva de M&L Distribuidora S.A.C. es 
atractiva  

     

21 Los representantes de ventas de M&L Distribuidora 
S.A.C. me proporcionan información relevante sobre 
sus productos 

     

22 Me siento satisfecho con el nivel de atención 
personalizada que recibo de los vendedores de M&L 
Distribuidora S.A.C 

     

23 Las promociones de ventas de M&L Distribuidora 
S.A.C., como descuentos especiales y ofertas me 
motivan a comprar 

     

24 Estoy bien informado sobre las promociones de ventas 
actuales de M&L Distribuidora S.A.C 

     



 

 
 

 

Anexo 8. Cuestionario Decisión de compra. 

 

CUESTIONARO 02: DECISIÓN DE COMPRA 

 

Se agradece de antemano la colaboración y participación de los clientes de la 

empresa M&L Distribuidora S.A.C. de Tarapoto en el desarrollo del presente 

cuestionario, con la finalidad de determinar la relación de las estrategias de 

marketing en la decisión de compra de sus consumidores. Es importante destacar 

que todas las respuestas proporcionadas serán tratadas con la más estricta 

confidencialidad. Se le solicita que dedique un momento a leer cuidadosamente las 

siguientes preguntas y marque con sinceridad la respuesta que considere 

apropiada según su criterio, guiado bajo la siguiente escala. 

ESCALA: 

1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Indiferente 4. De acuerdo  

5. Totalmente de acuerdo 

ÍTEMS 

Alternativas de 
respuestas 

T
o

ta
lm

e
n

te
 e

n
 

d
e

s
a
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u

e
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o
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 d
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T
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1 2 3 4 5 

Dimensión: Identificación de la necesidad 

1 Generalmente, compro en M&L Distribuidora S.A.C. 
cuando siento una necesidad interna específica 

     

2 Mis compras en M&L Distribuidora S.A.C. a menudo 
están impulsadas por mis propias necesidades internas 

     

3 Mi decisión de comprar en M&L Distribuidora S.A.C. 
suele estar influenciada por necesidades externas 
(recomendaciones de amigos o familiares) 

     

4 Las tendencias actuales y las opiniones de mi entorno 
social juegan un papel importante en mi decisión de 
comprar productos de M&L Distribuidora S.A.C. 

     



 

 
 

5 Encuentro que los productos de M&L Distribuidora 
S.A.C. satisfacen una variedad de mis necesidades, 
tanto básicas como avanzadas 

     

6 Cuando tengo necesidades específicas, ya sean 
prácticas o de lujo, a menudo considero a M&L 
Distribuidora S.A.C. como una opción para 
satisfacerlas. 

     

Dimensión: Búsqueda de información 

7 Encuentro información detallada sobre los productos 
de M&L Distribuidora S.A.C. cuando necesito tomar 
una decisión de compra 

     

8 La información sobre los productos de M&L 
Distribuidora S.A.C. está siempre accesible 

     

9 Consulto las opiniones de mis amigos antes de 
comprar productos de M&L Distribuidora S.A.C 

     

10 Las recomendaciones de amigos influyen 
significativamente en mi decisión de elegir productos 
de M&L Distribuidora S.A.C 

     

11 Los asesores de ventas de M&L Distribuidora S.A.C. 
proporcionan información útil que me ayuda a tomar 
decisiones de compra informadas 

     

12 Confío en los asesores de venta de M&L Distribuidora 
S.A.C. cuando estoy buscando información sobre sus 
productos 

     

Dimensión: Evaluación de opciones 

13 Evalúo la calidad de los productos de M&L 
Distribuidora S.A.C. antes de realizar una compra 
 

     

14 La calidad de los productos es un factor decisivo para 
mí al elegir comprar en M&L Distribuidora S.A.C. 

     

15 Tiendo a preferir marcas específicas ofrecidas por M&L 
Distribuidora S.A.C. cuando tomo decisiones de 
compra 

     

16 Mis preferencias en las marcas influyen 
significativamente en mis decisiones de compra en 
M&L Distribuidora S.A.C 

     

17 Comparo marcas diferentes disponibles en M&L 
Distribuidora S.A.C. antes de tomar una decisión de 
compra 

     

18 La comparación entre diferentes marcas en M&L 
Distribuidora S.A.C. es un paso importante en mi 
proceso de decisión de compra 

     

Dimensión: Determinación de compra 

19 La influencia externa (recomendaciones de otras 
personas) influyen frecuentemente en mi decisión final 
de comprar productos de M&L Distribuidora S.A.C 

     

20 La influencia externa (publicidad) afectan mi decisión 
de comprar en M&L Distribuidora S.A.C 

     



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

21 Mi decisión de compra en M&L Distribuidora S.A.C. se 
basa principalmente en mi propia percepción del 
producto 

     

22 Confío en mis experiencias previas al decidir comprar 
productos de M&L Distribuidora S.A.C. 

     

23 La orientación proporcionados por los vendedores de 
M&L Distribuidora S.A.C. son determinantes en mi 
decisión de compra 

     

24 Valoro las sugerencias dadas por los vendedores de 
M&L Distribuidora S.A.C. al tomar una decisión de 
compra 

     



 

 
 

Anexo 9. Validez de expertos 

 

 

Variables Validador Grado 
Profesional y 
Especialidad 

Calificación 
de validez 

Opinión de 
aplicabilidad 

Estrategias de 
marketing 

Kerwin José 
Chávez Vera 

Licenciado 
Administración, 
Magister en 
docencia 
superior. 
Doctor en 
gerencia 
 

4 – Alto nivel Aplicable 

África 
Calanchez 

Urribarri 

Docente de 
investigación 
por diez años, 
Licenciada 
Administración, 
Magíster en 
gerencia de 
proyectos, 
Doctora en 
ciencias, 
mención 
gerencia. 

4 – Alto nivel Aplicable 

Decisión de 
compra 

Marlon Pablo 
Campos Martín 

Lic. 
Administración 
MBA.  

4 – Alto nivel Aplicable 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

Anexo 10. Validez de expertos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 Anexo 11. Validez de expertos 

 

 

 

 

 



 

 
 

Anexo 12. Validez de expertos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

Anexo 13. Base de datos del cuestionario 

 

 

  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 


