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Resumen

Se tuvo como finalidad determinar la relacion que existe entre el marketing mix y decision
de compra de los clientes de la distribuidora de accesorios mdviles Baycoy Trujillo 2019.
La poblacion en estudio fueron 80 clientes habituales de la distribuidora de accesorios
moviles Baycoy, se utilizO como técnica la encuesta con un instrumento cuestionario
compuesto por 35 preguntas, llegando a la conclusion que existe relacion altamente
significativa entre el marketing mix y decision de compra de los clientes de la distribuidora
de accesorios moviles Baycoy, con valor de significancia del 0.002, asi mismo el
coeficiente de Spearman 0.343 indico correlacion débil positiva. Es decir que a medida que
la distribuidora de accesorios mdviles Baycoy realice la estrategia de marketing mix con
mayor intensidad, mayor seré la decision de compra de los clientes de la distribuidora de

accesorios moviles Baycoy.

Palabras clave: Marketing mix, decisién de compra, mercado.
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Abstract

El propdsito fue determinar la relacion entre la combinacion de marketing y la decision de
compra de los clientes del distribuidor de accesorios méviles Baycoy Trujillo 2019. La
poblacion de estudio fueron 80 clientes habituales del distribuidor de accesorios moviles
Baycoy, se utiliz6 como técnica la encuesta con un instrumento de cuestionario que consta
de 35 preguntas, concluyendo que existe una relacion muy significativa entre la
combinacion de marketing y la decisién de compra de los clientes del distribuidor de
accesorios moviles Baycoy, con un valor de significancia de 0.002, asi como el coeficiente
de Spearman 0.343 indicdé una correlacion positiva débil. Es decir, a medida que el
distribuidor de accesorios moviles Baycoy implementa la estrategia de mezcla de
marketing con mayor intensidad, mayor es la decision de compra de los clientes del

distribuidor de accesorios mdviles Baycoy.

Keyword: Marketing mix, purchase decision, market.
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l. INTRODUCCION

El consumidor que conocemos ahora, es cada vez mas exigente y a su vez nos impulsa
cada vez ser mas competitivos en nuestras empresas. Las empresas tienen al marketing
como un elemento esencial para el disefio de sus estrategias de ventas que favorecen a los
clientes dentro del territorio nacional, por ese motivo las empresas deben crear estrategias
de marketing para conocer lo mas posible a sus clientes o consumidores vy poder
satisfacerlos en sus deseos 0 necesidades, una de ellas que podemos nombrar es la del

marketing mix.

El confundir o desconocer las funciones del area de marketing no es algo que
ocurra en todos los paises, Cuando las pequefias empresas emprendedoras en Per(
comentan con respecto al marketing la mayoria desconoce la importancia de manejar esta
estrategia, se dejan llevar por el impulso del mercado creciendo de una forma desordenada
que con el tiempo estas empresas estdn condenadas a salir del mercado, por otro lado,
muchos confunden al marketing como una forma de vender un producto o servicio, dirigir
de esta manera al marketing es no saber aplicar correctamente esta potente area, cuando la

funcién del marketing es mucho mas que solo conseguir clientes para la empresa.

Por otro lado, tenemos un mercado muy cambiante, la manera de comunicarse del
peruano se ha desarrollado por muchos factores, cabe resaltar que vivimos un mundo
globalizado que ahora somos capaces de tener informacion en cuestion de segundos de una
manera sencilla, es por ello que una empresa tiene que saber planificar y ejecutar una

correcta estrategia de marketing para poder ser competitiva y sostenible en el tiempo.

La mezcla de marketing 4P es una de las estrategias de marketing tradicionales mas
famosas. Jerome McCarthy, nacido en 1960, es usado y ensefiado en escuelas de negocios,
con el tiempo esta estrategia ha evolucionado siempre manteniendo la base o estructura de
las 4 P del marketing mix, de modo que partiendo de esta gran estrategia muchas empresas
han tenido de una manera u otra actualizarla y adaptarla a las nuevas tendencias que se
producen en el mercado, esta estrategia ha permitido a nivel nacional e internacional
saborear el éxito por ser veterana y muy usada y clasica esta representa el pasado, el
presente y el futuro del éxito de nuestra empresa adaptandose a las nuevas tecnologias

que permiten q realmente tu empresa crezca de una manera viable y sostenible tomando en



cuenta lo dicho, se puede decir que esta estrategia no solo es recomendable si no

obligatorio para todo negocio.

Uno de los principales problemas que tenemos en nuestra empresa la distribuidora
de accesorios moviles Baycoy, radica en la importancia en desarrollar relaciones profundas
y duraderas con las personas, clientes y organizaciones a largo plazo, entender como
compran nuestros consumidores , que influye en su decision a la hora de comprar, y el
mantener un alto nivel de satisfaccion de ellos, analizando su comportamiento vy

desarrollando estrategias para incentivar la recompra y la recomendacion de la empresa.

La empresa Baycoy su principal actividad es la distribucion de accesorios para
teléfonos moviles al por mayor y menor, esta empresa, es una empresa joven con 6 afios
en el mercado y con una amplia cartera de clientes por ese motivo tenemos muchas ganas
de crecer de una manera viable y sostenible en el tiempo, ya que en estos afios que se
trabaja en el mercado nacional ha sido de una manera empirica teniendo la necesidad de
implementar una estrategia de marketing Y poder conocer el comportamiento de nuestra
clientela, analizar a la hora que deciden su compra poder llegar a nuestro target y fidelizar
y por consiguiente crear valor a nuestra empresa y lo mas importante crecer de una manera
viable. Definitivamente para seguir avanzando y lograr ser competitivo vamos a aplicar el
marketing mix, estrategia que calza con la realidad de la empresa y dado la demanda que
tiene el mercado y el tipo de cliente q adquiere sus productos tenemos la obligacion de

satisfacerlos y llegar a ser competitivos en este mundo globalizado.

Por lo tanto, el proposito de esta investigacion es conocer si influye positivamente o
no el marketing mix sobre la decision de compra de los clientes de la distribuidora de
accesorios para moviles Baycoy, teniendo en consideracion que la empresa tiene 6 afios
en el mercado y su Unico medio de publicidad es de forma personal es decir el
representante de ventas tiene trato personal con el cliente y asi de esta manera promociona
sus productos y su marca sin embargo dado que el sector ha crecido considerablemente a
nivel nacional se ha decidido implementar nuevas estrategias de ventas atreves del
marketing mix y poder llegar de una manera rapida y brindar mayor cobertura a nuevos
clientes a nivel nacional, de manera que podamos calar en ellos a la hora de decidir su

compra.



Mencionamos a algunos autores que desarrollaron trabajos de investigacion y que de una

forma u otra se vinculan con el problema.

Para Benitez y Pefia (2018), realizo el trabajo de investigacion que tiene como titulo
“Marketing mix y decision de compra en los clientes de la ferreteria EI Chino Mike S.A.C.
Vijus, Pataz, afio 2018”. El objetivo es identificar la relacion entre la mezcla de marketing
y las decisiones de compra. 2018 de clientes de ElI Chino Mike SAC, Vijus, Pataz,
Ferreteria El disefio del estudio se correlacion6 de forma cruzada y se utiliz6 en la muestra.
La encuesta involucré a 385 clientes utilizando las técnicas, la investigacion y las
herramientas utilizadas. Los resultados indican que el 68% de los encuestados decidid
hacer una mezcla de marketing y el 98% para comprar un rango medio, asi como el 98%
para elegir entre las encuestas .04 La relacion entre las decisiones a tomar es (p=.05).
Finalmente, Ro mostrd que .13 mostrd una correlacion directa y estadistica (p <.05) entre
la mezcla de Marketing y la decisién de compra (p <.05), lo que indica que los encuestados
usaron el Marketing en un alto grado, los clientes de Ferreteria EI Chino Mike SA

observaran una decision favorable de compra (p.45.)

Segun, Alvarez, Antayhua y Velasco (2019) en su tesis “Las practicas de marketing
minorista que influyen en la decision de compra de los consumidores de un retail”. Se
busca averiguar si las précticas de marketing de las dos tiendas tienen un efecto diferente
en la decision. La encuesta tuvo un patron de busqueda secuencial y comparativo, y se
utilizé una encuesta de 440 personas porque la encuesta se utiliz6 como una técnica y se
tomaron muestras de 220 personas en la tienda. Esta triangulacién afecta las practicas de
marketing de Thika Thani de varias maneras, y encontrdé posibles razones para esas
diferencias. Sobre esto se concluye que las précticas de marketing que tienen un efecto
diferente en la toma de decisiones de los clientes no siempre se explican por las
caracteristicas ofrecidas. Pero la mayor parte de la razon, los usuarios tienen diferentes

perfiles. Este resultado crea informacion valiosa y completa para la empresa que se analiza.
(p.65.)

En otra investigacion, Castillo y Estrada (2016), realizaron un trabajo de
investigacion al cual titularon EI merchandising como estrategia del marketing de retail y
su influencia en la decision de compra de los clientes del segmento B de plaza vea del

distrito de Trujillo — 2016. El proposito general del estudio es identificar el impacto de la
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comercializacién en las estrategias de marketing minorista cuando los consumidores de
Plaza en el distrito B Trujillo estin comprando. Pert El formato de este estudio fue
"explicacion causal y corte transversal”. EI método que utilizaron fue la investigacion, y la
herramienta basada en la técnica fue el referéndum, mientras que la poblacién consistia en
500 clientes que visitaban diariamente Plaza Via. Muestra de 217 clientes. Los resultados
indican que los productos deben usarse adecuadamente fuera y fuera de la tienda para
atraer clientes al punto de venta, lo que toma la decision del comprador de comprar.
Debido a que los clientes estan contentos con la organizacion, esto se expresa en su
comportamiento, y muchos clientes regresan a la tienda porque a menudo comercian en el

punto de venta (p. 51).

Después de la revision de los antecedentes se propone las siguientes teorias que se
relacionan con el problema planteado, de las cuales se pueden mencionar: empezamos en
primer lugar definiendo que es el marketing lo cual segun Kotler y Keller (2012) los
fundamentos del marketing son necesidades, deseos y demandas. Aire, comida, agua, ropa,
refugio, etc. son los requisitos humanos basicos. Las personas también tienen una gran
necesidad de recreacion, educacion y entretenimiento. Estas necesidades son el deseo
cuando se dirigen a un objeto especifico que satisface la necesidad, y la demanda es el

deseo de un producto especifico basado en la solvencia. (p. 10).

Por otro lado, la mezcla del marketing Segin Kotler y Armstrong (2013). Una
combinacion de marketing es un grupo de factores de marketing que une a una
organizacion para entregar la respuesta deseada en su mercado objetivo. Una unién de

marketing se refiere a la totalidad de lo que se puede influir como organizacion. (p. 52).

Para Vértice (2010) “Los productos pueden definirse como estos objetos y servicios

capaces de lograr la satisfaccion de los clientes” (p. 21).

Es decir, la nueva presentacion de gaseosa que bebes en el almuerzo, la variedad de
galletas que venden en la esquina de tu cuadra; asi mismo, es la calidad de atencion que te
dieron cuando viajaste en tus vacaciones, el hotel donde te quedaste en tu viaje anterior,

etc. Todo esto se define como productos.

Kotler y Armstrong (2013) mencionan que esta es el efectivo necesario para un

producto o servicio; unicamente el factor de una mezcla de marketing que contrae ingresos

4



es la suma de valores que los clientes intercambian para el beneficio de ser propietarios del

producto o servicio para otros; Todo lo demas es costo. (p. 257)

Se entiende entonces como lo que diariamente pagas para movilizarte de un lugar a
otro, lo que diste a cambio de entrar a ver una pelicula en el cine, lo que das a cambio de
un almuerzo en algun restaurante o lo que vendedor recibe para que adquieras lo que mas
te gusta. A su vez, dentro de esta categoria también entran los descuentos, los periodos de
pago, las condiciones crediticias hasta la cantidad que fija la competencia. Entonces, el
precio es la percepcion que tiene un consumidor sobre un producto y la decision de la
empresa para vender a un precio razonable, para un determinado grupo de compradores. 0

segmento de consumidores.

Entonces gracias a la promocién encuentras en el comercial que viste en las redes
sociales o plataformas de video como YouTube, el anuncio que viste cuando instalas una
aplicacion gratis en tu celular, los mensajes personalizados que te llegan al correo

electrénico sobre un auto nuevo.

Kotler y Armstrong (2013) sobre ventas privadas: "Introduccion a una organizacion

de ventas de la compafiia para ventas y relaciones con los clientes". (357)

El elemento mezcla el cuadrilatero, por lo que Kotler y Armstrong (2013)
Incorporan las acciones de la compariia en la entrega de productos al publico objetivo.
Finalmente, la plaza es el lugar donde te retnes con tu familia a almorzar un domingo, el
concesionario donde compraste tu nuevo auto, la discoteca donde la pasaste este fin de
semana. Para que un producto pueda ser vendido, es muy importante determinar como se

va a transportar el producto final, la logistica, el canal de venta, la cobertura que se tendra.
(p.53)

Segun Kotler y Keller (2012). La decision de compra implica cinco pasos:
identificar el problema, buscar informacion, evaluar alternativas y comportamiento
posterior a la compra. Ahora los usuarios no siempre pasan por las cinco etapas, omiten

ciertas secciones y vuelven a ganar la experiencia de otras. (p.166.)

Empezamos con una de las cinco fases segun los autores Kotler y Keller (2012) EI
reconocimiento de un problema indica que este es un proceso que comienza cuando el
comprador descubre si hay un problema o necesidad como resultado de un estimulo interno

0 externo. Una estimulacién interna que las necesidades generales de una persona alcanzan



a una de sus potencias y, por otra, un impulso puede despertar la necesidad con estimulos

externos, que pueden estimular la idea de poder adquisitivo.

Al referirse a la segunda etapa de la busqueda de informacion, los usuarios casi
siempre encuentran informacion limitada, los dos niveles se distinguen, la busqueda ligera
se llama cuidados intensivos y el segundo nivel se puede iniciar de forma independiente.
(p.167).

En la tercera etapa, el estudio de las alternativas es donde el cliente procesa los
datos de las marcas competidoras y luego el precio final. Hay varias cosas porque no existe
un proceso universal que todos los clientes o compradores utilicen en todas las condiciones

de compra.

El usuario saca sus conclusiones sobre una base solida y racional. En el contexto de
las practicas implementadas por el usuario. Primero, el consumidor se esfuerza por
satisfacer las necesidades; en segundo lugar, se cree que los productos que satisfacen las
necesidades dan ciertas ventajas; tercero, es un conjunto de caracteristicas que cada
producto tiene en su poder para ofrecer estas ventajas. Los usuarios prestaran mas atencion

a las caracteristicas que pueden ofrecer estos beneficios deseados. (p.168).

La cuarta etapa es la decision de compra, donde los clientes consideran el segmento
entre las marcas que eligen y la férmula que desean comprar con una mejor comprension

de la marca.

El quinto paso es después de la compra: los consumidores pueden notar algunos
inconvenientes después de la compra y escuchar criticas favorables de otras marcas. En

cualquier caso, tendré cuidado con la informacion que respalda su decision.

La satisfaccion después de la compra es una aproximacion de los resultados y las
expectativas de los productos. Si el resultado es menor al esperado, el usuario se sentira
decepcionado; Estard satisfecho si cumple con las expectativas; Cuando excede las
expectativas, el usuario es bienvenido. Depende de los sentimientos del cliente sobre la
compra de la marca, tener una opinién positiva al respecto o hacer comentarios

desfavorables sobre la misma persona u otra. (pp.170,173).

También es importante mencionar esta teoria de Ledn Festinger (1957) nos habla

sobre la disonancia cognitiva en su libro nos explicé que era necesario que las personas se



aseguraran de que nuestras creencias internas, actitudes y comportamientos se alinearan
entre si. Cuando la humanidad experimenta un conflicto entre sus creencias y su

comportamiento, se esfuerza por evitarlo para que no le falte la armonia interna.

Después de mencionar las teorias y trabajos previos se plantea la siguiente
interrogante ¢Cudl es la relacion entre el marketing mix y decision de compra en los

clientes de la distribuidora de accesorios moviles Baycoy en el afio 2019?

Por otro lado, se justifica porque estard bajos las normas establecidas por,
Hernandez, Fernandez & Baptista (2010, pp. 40-41).

Es importante resaltar que si es conveniente este estudio, porque el trabajo de
investigacion permitié lograr que la informacion sea eficaz , analizar las variables en
cuestion, permitiendo aplicar propuesta de solucion, el marketing estratégico apoyo a la
organizacion a desarrollar estrategias de comunicacion, fidelizacion de los clientes, la cual
ayudo de manera positiva a mejorar y consolidar el posicionamiento en el mercado y
conocer en profundidad las decisiones de compras en los clientes de la distribuidora de
accesorios moviles Baycoy. Este trabajo es relevante porque con los datos que se ha
obtenido beneficio tanto a la empresa distribuidora de accesorios moviles BAYCOY en
mejorar la captacion y fidelizacion de sus clientes y a la vez los clientes recibiran un mejor

servicio debido al marketing estratégico que se aplico.

La empresa distribuidora de accesorios moviles BAYCOY con la aplicacion de un
marketing mix mejorara la calidad de su servicio, esto a su vez se vera reflejada con el
aumento de sus ventas, poder analizar qué puntos debemos reforzar de esta manera ayudar
al cliente a la hora de decidir su compra. Para dar una importancia a la investigacion se cito
teorias relevantes para poder darle consistencia a la investigacion, teniendo como eje
central nuestras dos variables, estas teorias permitieron tener un conocimiento mas amplio

del marketing Mix de esta manera podemos conocer profundamente a nuestros clientes.

El estudio de este trabajo es de gran apoyo para la empresa, ya que se realiz6 una
investigacion teniendo como instrumento la encuesta, para poder medir las variables y

poder relacionarlas y asi llegar a nuestra hipétesis planteada.

Se tuvo en cuenta la siguiente hipotesis: existe relacion directa significativa entre el

marketing mix y la decisién de compra en los clientes de la distribuidora de accesorios



moviles Baycoy. El objetivo general fue: Determinar la relacion entre el marketing mix y
decision de compra en los clientes de la distribuidora de accesorios mdviles Baycoy,
Trujillo 2019. Para poder alcanzar el objetivo principal nos formulamos los siguientes
objetivos especificos, identificar el nivel de marketing mix en los clientes de la
distribuidora de accesorios moviles Baycoy, asi mismo, identificar el nivel de decision de
compra en los clientes de la distribuidora accesorios moviles Baycoy , Trujillo 2019 y
finalmente identificar la relacion que existe entre cada una de las dimensiones del
marketing mix y decision de compra en los clientes de la distribuidora de accesorios

moviles Baycoy, Trujillo 2019.



Il. METODO

2.1. Tipo y disefio de investigacion
2.1.1 Tipo de investigacion.

Descriptivo correlacional, porque permitié ver la relacién que hay entre las variables.
Segun el alcance es aplicada porque se sustenta en teorias ya existentes de las variables en
estudio.

2.1.2 Disefio de investigacion.

Es no experimental de corte transversal, porque se hizo sin manipular las variables. Esto se
debe principalmente a la observacion y se centra en el andlisis de los niveles de las
variables en un momento dado o en un momento especifico, de modo que pueda ser

interrogado para un analisis posterior.

OX

oYy
M= Muestra: clientes de la distribuidora de accesorios moviles Baycoy.
Ox variablel: Marketing Mix
Oy variable 2: Decision de compra

2.2. Operacionalizacion de variables:

Variable 1: Marketing Mix

Variable 2: Decision de compra



Tabla 2.1

Matriz de operacionalizacion

) Definicion L ) ) ) ) o
Variable Definicion Operacional Dimensiones Indicadores Medicion
conceptual
Calidad
( i Variedad
Segun Kotler y Armstrong Para medir la Producto
(2013). Una combinacién de  variable de estudio, Marca
marketing es un grupo de se usé como técnica Innovacion
. Seguln la competencia
factores de marketing que la encuesta y como g P
L . Descuentos
une a una organizacion para  instrumento el Precio
. . Periodo de pago
] ~ entregar la respuesta cuestionario. Para - - _
Marketing Mix B ] Condiciones de créedito Ordinal
deseada en su mercado su valoracion se uso
o ) ) Transporte
objetivo. Una union de la escala de Likert e
" Logistica
i i i aza
marketing se refiere a la bajo las respuestas Canal de distribucion
totalidad de lo que se puede  de siempre, casi Cobertura
influir como organizacion. siempre, a veces, Marketing Directo
(p. 52). casi nunca, nunca. Promocién  Promocion de Ventas

Venta personal

Nota. Se elabord con la teoria de Kotler y Armstrong (2013).
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Tabla 2.2

Matriz de operacionalizacion

. Definicion s . . . . .
Variable Definicion Operacional Dimensiones Indicadores Medicion
conceptual
Presencia del Problema
. Reconacimiento del .
Kotler y Keller (.2 (.),12) Para medir la variable de roblema Estimulos externos
El proceso de decision de P
compra implica cinco estudio, se usé como
- identifi | _ Impulso
pasos. 1dentiticar técnica la encuesta y como Producto satisfact
blema. buscar ) . . roducto satisfactor
pro , . Busqueda de informacién
informacion, evaluar Instrumento el ; o
) 2T . Fuentes de informacion
alternativas, decisiones cuestionario. Para su
Decision de de compra y valoracion se uso la escala Decision de marca
comportamiento . . Evaluacion de alternativas . ordinal
compra de Likert bajo las Atributo

posterior a la compra.
Ahora los usuarios no
siempre pasan por las
cinco etapas, omiten
ciertas secciones y
vuelven a ganar la
experiencia de otras.
(p.166.)

respuestas de siempre, casi
siempre, a veces, casi

nunca, nunca.

Decision de compra

Intencion de compra

Actitud de los demas

Comportamiento post
compra

Expectativas del consumidor

Rendimiento del producto

Disonancia cognitiva

Nota. Se elaboro con la teoria de Kotler y Keller (2012)



2.3. Poblacién, muestra y muestreo
2.3.1. Poblacion.

Estuvo constituida por 80 clientes a nivel nacional que compran productos en la

distribuidora de accesorios moviles Baycoy.
2.3.2. Muestra.

Fue conformada por la totalidad de la poblacién. Es decir, los 80 clientes de la

distribuidora de accesorios moviles Baycoy.
2.3.3.1. Criterios de Inclusién

Se incluy6 a los clientes recurrentes con un tiempo minimo de compra de un afio a la

distribuidora de accesorios méviles BAYCOY
2.3.3.2. Criterios de Exclusion

Se excluy6 en la presente investigacion a los clientes esporadicos mayor a un afio que no

hay un vinculo comercial con la distribuidora de accesorios méviles Baycoy.
2.3.3.3.Unidad de Analisis.
Un cliente de la distribuidora de accesorios moviles Baycoy.

2.4. Técnicas e instrumentos, validez y confiabilidad.

Se aplicé la encuesta como la técnica y el cuestionario como el instrumento, que permitio

conocer la relacion entre las dos variables.

Tabla 3.3
Variable Técnica Instrumento Informante
Marketing Encuesta Cuestionario Clientes
Mix
Decision de Encuesta Cuestionario Clientes
compra

Técnicas e instrumentos
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2.4.1. Validez y Confiabilidad

Validez

La ficha de validacion fue elaborada y entregada a profesionales expertos para su

evaluacion.

Tabla 2.4

Lista de expertos

Apellidos y Nombres N° DNI Grado académico
Ugarriza Gross Gustavo 18181673 Magister
Bocanegra Merino Wilfredo 40628476 Magister
Alcéntara Mesias, Enrique E 40567938 Magister
Pariona Preciado Héctor 42171902 Magister

La validacion de instrumento se realizé segun el coeficiente de validez v de Aiken,

calculandose las valoraciones de todos los jueces con relacién a un item y al grupo de

ftems.
- S
N (n(c—1))
Tabla 2.5
V Aiken
Valor V IC 95% V
3.14 0.713 0.499 - 0.861
3.43 0.810 0.601 -0.924
3.57 0.857 0.653 - 0.950
3.71 0.903 0.709 - 0.973
3.86 0.953 0.775-0.992
4.00 1.000 0.845 -1.000
Confiabilidad.

Se aplico el Alfa de Cronbach en 20 colaboradores de la Institucion Educativa, la

cual se aplico la siguiente formula

k 2
e K Es

k—1 St?

]
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Tabla 2.7

Estadistico de fiabilidad de la variable independiente

Alfa de Nro
Cronbach
0.924 18

Nota. El coeficiente es 0.924, indica que el instrumento para la primera variable se pueda

aplicar por su alto grado de confiabilidad.

Tabla 2.8

Estadistico de fiabilidad de la variable dependiente

Alfa de Nro
Cronbach

0.918 17

Nota. El coeficiente es 0.918, indica que el instrumento para la segunda variable se pueda
aplicar por su alto grado de confiabilidad.

2.5. Método de Analisis de datos

Se contd con dos variables, siendo el Marketing Mix como la primera variable la
cual a su vez se trabajo en sus 4 dimensiones con 18 items y para la segunda variable se

trabajo con 4 dimensiones, con 17 items.
2.6. Procedimiento

Se utilizé el IBM SPSS Statistics v25 para identificar la validez y confiabilidad de
los instrumentos, y los datos obtenidos se procesaron utilizando hojas de calculo en Excel
2018.

Por ultimo, para contrastar la hipdtesis se realizara mediante la prueba de Spearman

para averiguar si existe la relacion
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Tabla 2.9

Rango de los niveles del Marketing mix de la distribuidora
de accesorios moéviles Baycoy, Trujillo 2019.

Nivel Producto Precio Plaza Promocién
Bajo 4-9 4-9 6-14 4-9
Medio 10-15 10-15 15-23 10-15
Alto 16 -21 16-21 24-32 16-21

Nota. considerando el total de items por dimension.

Tabla 2.10
Rango de niveles de la Decisién de compra del cliente de la Distribuidora de accesorios

moviles Baycoy, Trujillo 2019.

Busqueda  Evaluacién Decision

. Reconocimiento Comportamiento
Nivel de de d
del problema . . . post compra
informacion alternativas compra
Bajo 3-7 4-9 3-7 3-7 4-9
Medio 08-12 10-15 08-12 08-12 10-15
Alto 13-17 16-21 13-17 13-17 16-21

Nota. considerando el total de items por dimension.
Andlisis ligados a la hipdtesis

Se uso6 el método inferencial es decir de lo particular a lo general para comprobar la
hipétesis en la relacion de las variables. Para ello se utilizé el coeficiente de Spearman,

segun Gamarra et al (2013).

6y d?
~ nn? - 1)
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2.7. Aspectos éticos

Segun los autores Anastasi y Urbina (1998, p.537) mencionan que “la norma de ética sobre
la confidencialidad y privacidad, resulta también para la evaluacion como la fundamental

parte de los principios generales de las varias de las normas éticas”.

Es por ello que se cumplié con la ética profesional, respetando la aportacion de
autores, desde los los principales aspectos éticos de individual y social. La informacién que

se obtendra de las encuestas sera confidencial y exclusivamente de uso universitario.
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I1l. RESULTADOS

3.1. Generalidades

La empresa Baycoy, en el 2012 comenzo sus actividades en Trujillo, en principio
de una manera empirica impulsado por la demanda de los productos tecnoldgicos que se
comercializaban en esa época, esta empresa su actividad principal es la distribucién y
comercializacién de accesorios moviles para el celular y Tablet. Es fundada por el sefior
Alejandro Erbelt Bayona Ascoy, quien, a los pocos afios de dedicacién, encamino la
empresa de una manera mas formal y seria llevando la distribucion a diferentes puntos del
Per( y posterior mente centrandose sus puntos de venta en Trujillo. En la actualidad esta
empresa cuenta con mas de 5000 productos y una cartera de clientes en varias ciudades,
con un tiempo en el mercado de ya 7 afios y que durante este tiempo ha cumplido sus
objetivos y metas, caracterizdndose e identificandose con una buena atencién
personalizada, su reparto en el mismo punto de venta de una manera rapida, contando con
su propio sistema de reparto, la calidad de sus productos y su buenos precios han ayudado
a fortalecer y seguir avanzando a nuevos retos que nos prepara el nuevo estilo de cliente y

adaptandose a los nuevos mercados de un mundo globalizado.

La empresa estd enfocada a nuevos retos trazando como objetivo principal, ser una
distribuidora de buen servicio al cliente en todos nuestros procesos, llegar a mas puntos del

pais y ganarnos un buen prestigio, de esta manera crecer de una manera viable y sostenible.

Mision: Prolongar la vida Util de tu celular brindandote la mejor calidad en accesorios y

repuestos para tu satisfaccion y seguridad.

Visién: Consolidar nuestra marca como la mejor alternativa en accesorios y repuestos para

el celular innovando productos de calidad a nivel nacional a publico en general.

Asimismo, se detallas los siguientes resultados de la presente investigacion.
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3.2. Nivel del Marketing mix en la distribuidora de accesorios mdéviles Baycoy,

Trujillo 2019.

Tabla 3.1
Nivel de Marketing mix en la distribuidora de accesorios méviles Baycoy, Trujillo 2019.

Niveles fi hi%
Alto 73 91.3
Medio 7 8.8
Bajo 0 0.0
Total 80 100%

Nota. Se describe el nivel que alcanza el marketing mix, siendo este alto con un 91.3%,
ademas el 8.8% lo califica en nivel medio, por otro lado, en el nivel bajo no indica nada
por lo cual no existe nivel bajo de marketing mix en la distribuidora de accesorios moviles
Baycoy, esto se debe a la mejora en los procesos de la estrategia, dejando notar a los
clientes la importancia que manejamos en nuestro trato a ellos, en nuestros productos,

precios y promociones y la forma de distribuir mas adecuada para los clientes.

Producto Precio Plaza Promocion
Fi % Fi % Fi % Fi %
Alto 64 80.0 64 80.0 79 98.8 21 26.3
Medio 16 20.0 16 20.0 1 13 55 68.8
Bajo 0 0.0 0 0.0 0 0.0 4 5.0
total 80 100.0 80 100.0 80 100.0 80  100.0

Nota. Podemos apreciar los niveles de cada dimension del marketing mix donde nos
muestra que la dimension producto tiene un nivel alto con un 80% seguido de nivel medio
con un 20% y en nivel bajo no se muestra nada, en la dimensién precio nos muestra un
nivel alto con un 80% y nivel medio con un 20% Yy el nivel bajo no existe, en la dimensién
plaza tenemos un nivel alto con un 98.8% seguido de un nivel medio con un 1.3% y no
existe nivel bajo, en la dimension promocion tenemos un nivel medio mas relevante con un

68.8% y un nivel alto con un 26.3% y no existe nivel bajo.
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3.3. Nivel de Decision de Compra de los clientes de la distribuidora de accesorios

moviles Baycoy, Trujillo 2019.
Tabla 3.2

Nivel de decision de compra de los clientes de la distribuidora de accesorios moviles

Niveles fi hi% Baycoy
Alto 67 83.8

Medio 13 16.3
Bajo 0 0.0

Total 80 100%

Nota. EI nivel de decisién de compra de los clientes de la distribuidora de accesorios
moviles Baycoy es considerado alto, ya que el 83.8% lo considera de esta manera, ademas
el 16.3% considera que el nivel de decision de compra es nivel medio, en esta variable no
existe nivel bajo en la decision de compra del cliente de la distribuidora de accesorios
moviles Baycoy, vale resaltar que esta variable por tener relacion directa con la variable
de marketing mix y al tener un nivel alto ambas, se entiende que a mayor nivel de
marketing mix entonces la decision de compra del cliente de la distribuidora sera
también alto dependiendo de qué tan fuerte este compenetrado esta estrategia en la

distribuidora Baycoy.

R. del problema B. de E. de D. compra C.pst-compra
informaciéon  alternativas
Fi % Fi % Fi % Fi % Fi %

Alto 31 38.8 37 46.3 40 50.0 10 12.5 59 73.8

Medio 48 60.0 42 52.5 39 48.8 60 75.0 21 26.3
Bajo 1 13 1 1.3 1 1.3 10 125 0 0.0
Total 80 100.0 80 100.0 80 100.0 80 100.0 80 100.0

Nota. Podemos apreciar los niveles de cada una de las dimensiones de decision de compra
de los clientes de la distribuidora de accesorios moviles Baycoy donde nos muestra que la
dimensién reconocimiento del problema tiene un nivel medio mas relevante con un 60 % y
un nivel alto con un 38.8% y un nivel bajo con un 1.3% , seguida por la dimension

basqueda de la informacion donde tenemos un nivel medio mas relevante con un 52.5% y
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un nivel alto con un 46.3% y un nivel bajo con un 1.3%, en la dimension evaluacion de
alternativas tiene un nivel alto con un 50% un nivel medio con un 48.8 % y un nivel bajo
con un 1.3%, en la dimensién decisién de compra tenemos un nivel medio méas relevante
con un 75%, un nivel alto con un 12.5% y un nivel bajo con un 12.5% y por ultimo la
dimensién comportamiento post compra con un nivel alto méas notorio dé73.8 %, un nivel

medio de 26.3 % y no existe nivel bajo.

3.4 Relacion del producto y decision de compra de los clientes de la  distribuidora

de accesorios maéviles Baycoy, Trujillo 2019.
Tabla 3.3

Relacion del producto y el nivel de decision de compra de la distribuidora de accesorios

moviles Baycoy, Trujillo 2019.

Correlaciones

Dimension Nivel de
producto  decision de
compra
Dimension Coef-Correl 1,000 288"
Producto
Sigtva. (bil) . 010
S N 80 80
Pearman — Niivel de Coef-Correl 288" 1,000
decision de
compra Sigtva.(bil) ,010 .
N 80 80

Nota: La relacion presenta un coeficiente de Spearman de 0.288 que indica una relacion

directa, es altamente significativa, con significancia 0.010 menor que 0.05. cuya fuerza de

asociacion es baja, la competencia muchas veces nos impulsa a tratar de ajustar el precio, por

lo cual cada vez més por tratar de abaratar costos los productos vienen de baja calidad lo cual

como distribuidores nos afecta el bajo control que vine en los productos.

20



3.5 Relacién del precio y decisién de compra clientes de la distribuidora de accesorios

moviles Baycoy, Trujillo 2019.
Tabla 3.4

Relacion del precio y el nivel de decision de compra de la distribuidora de accesorios

moviles Baycoy, Trujillo 2019.

Correlaciones

Dimension Nivel
precio decisién
Dimension  Coef-Correl 1,000 ,219*
precio
Sigtva. (bil) . ,029
S N 80 80
Pearman — Nivelde  Coef-Correl 219* 1,000
decision de
compra Sigtva. (bil) ,029 :
N 80 80

Nota. La relacion presenta un coeficiente de Spearman de 0.219 que indica una relacién
directa y significativa, con significancia 0.219 menor que 0.05. cuya fuerza de asociacion
es baja, si el precio es mejor tambien la decision de compra de los clientes mejora
positivamente, esto es en funcion a que tanto estan capaces los clientes de la distribuidora
de poder comprar un buen producto y pagar el precio que vale por lo contrario solo se

centran en un menor precio sin importar g tan bueno o malo sea el producto.
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3.6 Relacion de la plaza y decision de compra de los clientes la distribuidora de

accesorios moviles Baycoy, Trujillo 2019.
Tabla 3.5

Relacion de la plaza y la decision de compra de la distribuidora de accesorios moviles
Baycoy, Trujillo 2019

Correlaciones
Dimensién  Nivel de

Plaza decision

Dimension Coef-Correl 1,000 255"
Plaza . .

Sigtva. (bil) : ,022

N 80 80

Spearman Nivel de  Coef-Correl 255" 1,000
decision de )

compra Sigtva. (bil) ,022 :

N 80 80

Nota: Se evidencia, que la relacion presenta un coeficiente de Spearman de 0.255 que
indica una relacién directa significativa, con significancia 0.022 menor que 0.05. cuya
fuerza de asociacion es baja, lo que quiere decir que, si existe relacion directa, a mayores
mejoras de la plaza también mejora la actitud en la decision.
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3.7. Relacion de la promocion y decisién de compra de los clientes la distribuidora de
accesorios moviles Baycoy, Trujillo 2019.

Tabla 3.6
Relacion de la promocion y la decision de compra de la distribuidora de accesorios

moviles Baycoy, Trujillo 2019.

Correlaciones

. ., Nivel de
Dimension ..,
., decision de
Promocion
compra
. » Coef-Correl 1,000 377
Dimension ; .
., Sigtva.(bil) . ,001
Promocion
Spearman N 80 80
P Nivel de Coef-Correl 377 1,000
decision de Sigtva.(bil) ,001 :
compra N 80 80

Nota: Se muestra que la correlacion tiene una significancia de 0.01 es altamente
significativo y un coeficiente Spearman (0.377), indica que existe una correlacion positiva
débil, lo que nos deja claro que a mayores promociones la decisién de compra de los
clientes influira positivamente, la empresa ha estado trabajando constante mente en su
mejor promocion confundiéndonos quiza por un mejor precio pero NoO nos centrarnos en

promociones que generen interés fuerte por los productos
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3.8. Relacion del Marketing mix y decision de compra de los clientes de la

distribuidora de accesorios moviles Baycoy, Trujillo 2019.

Tabla 3.7

Relacion de las variables de estudio de los clientes de la distribuidora de accesorios
mdviles Baycoy, Trujillo 2019.

Correlaciones

Nivel de Nivel de Decisiéon

Marketing Mix de Compra

Nivel Coef-Correl 1,000 343"

Marketing  sigtva. (bil) . ,002

Mix N 80 80
Spearman ) -

Nivel de Coef-Correl ,343 1,000

Decision de - gjgtva. (bil) 002

Compra N 80 80

Nota. Dado que el nivel de significancia p= 0.002 es menor que 0.05 entonces existe
relacion entre las variables de estudio de los clientes de la Distribuidora de accesorios
moviles Baycoy, asi mismo el coeficiente de Spearman 0.343 indica correlacion deébil
positiva, esto se debe a que la empresa necesita mantener un nivel mas alto en aplicar sus
estrategias de marketing mix, mejorando su relacién con los clientes reforzando aquellos
puntos que el cliente no se siente satisfecho de esta manera poder conocerlos y lograr
mantener fidelizado para que a la hora que decidan comprar sus accesorios vengan a

nuestra distribuidor

3.9.Contrastacion de hipdtesis:

Tomando como referencia la tabla 3.3 se encuentra que las variables de estudio en los
clientes de la distribuidora de accesorios moviles Baycoy, Trujillo 2019, tienen una
significancia de p= 0.002 es menor que 0.05 entonces existe relacion entre dichas
variables, asi mismo el coeficiente Spearman es 0.343 indica correlacion debil positiva.

Por lo siguiente se acepta la hipétesis H1 y se rechaza la hipotesis HO.
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IV. DISCUSION

Se tuvo como proposito determinar la relacién entre las variables, con los resultados
obtenidos y luego de realizar los andlisis respectivos se determind que tienen una
significancia de p= 0.002 es menor que 0.05 entonces existe relacion entre dichas

variables, asi mismo el coeficiente Spearman es 0.343 indica correlacion debil positiva.

Se observa entonces que la empresa necesita mantener un nivel mas alto en aplicar
sus estrategias de marketing mix, mejorando su relacién con los clientes reforzando
aquellos puntos que el cliente no se siente satisfecho de esta manera poder conocerlos a
fondo y lograr mantener fidelizado para que a la hora que decidan comprar sus productos

vengan a nuestra distribuidora

Tambien, se identifico el nivel alto de marketing mix de la distribuidora de
accesorios moviles Baycoy, siendo este con un 91.3%, ademas el 8.8% lo califica en nivel
medio, por otro lado, el nivel bajo no indica nada por lo cual no existe nivel bajo del

marketing mix.

Seguidamente se identifico el nivel alto de decisién de compra de los clientes de la
distribuidora de accesorios moviles Baycoy, siendo este un 83.8%, ademas el 16.3% lo
considera el nivel de decision de compra en término medio, en esta variable no existe nivel
bajo, vale resaltar que esta variable por tener relacion directa con la variable de marketing
mix y al tener un nivel alto ambas, se entiende que a mayor nivel de marketing mix
entonces la decision de compra del cliente de la distribuidora  sera también alto
dependiendo de qué tan fuerte este compenetrado esta estrategia en la distribuidora

Baycoy.

Esto permite corroborar en la investigacion que plantio Benitez y Pefia (2018), en
su tesis titulada ElI Marketing mix y decision de compra en los clientes de la ferreteria El
Chino Mike S.A.C. Vijus, Pataz, afio 2018.en este trabajo se concluye. Los resultados
indican que el 68% de los encuestados decidié hacer una mezcla de marketing y el 98%
para comprar un rango medio, asi como el 98% para elegir entre las encuestas .04 La
relacion entre las decisiones a tomar es (p>.05). Finalmente, Ro mostré que .13 mostr6 una
correlacion directa y estadistica (p <.05) entre la mezcla de Marketing y la decision de

compra (p <.05), lo que indica que los encuestados usaron el Marketing en un alto grado,
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los clientes de Ferreteria EI Chino Mike SA observaran una decisién favorable de compra
(p.45.)

Adicionalmente Pérez y Pilcdn (2018) en su investigacion que tiene como titulo:
Estrategia de promocion de venta y su influencia en la decision de compra de los
consumidores Mr.Gabo Lounge Coffee de la ciudad de Trujillo 2018, que finalmente
llegaron a la conclusién: La relacién entre el tamafio de la recompensa y la decision de
compra del cliente, con un significado de 0.01 y un coeficiente de Spearman (0.377),
indica una correlacién positiva débil, que es clara para cambiar a recompensas mas altas.
tendra un efecto positivo en los compradores, lo que indica que las variables publicitarias

son un punto muy importante que debemos mejorar.

Finalmente, Castillo y Estrada (2016), busca relacionar las variables El
merchandising como estrategia de Mrketing de Retail y su influencia en la decision de
compra de los clientes del segmento B de Plaza Vea del distrito de Trujillo — 2016. Donde

concluye que:

Si bien es cierto en nuestro trabajo, la correlacion que existe entre la
dimision es significativa con un coeficiente de correlacion Rho de Spearman
0.25, lo que quiere decir que, si existe relacion directapor otra parte, la
relacion que existe es débil. Teniendo en cuenta estos resultados de las dos
investigaciones podemos llegar a la conclusion que en nuestra plaza si
desarrollamos la estrategia del merchandising lo cual en nuestro estudio es
sumamente débil tendriamos mejores resultados en la decision de compra

del cliente sintiéndose identificado con la marca y satisfecho.
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V. CONCLUSIONES.

1. Posterior al analisis realizado en funcion a los resultados que arrojaron en las
encuestas, se determina que ambas variables estan relacionadas de forma directa
dado que el nivel de significancia p= 0.002 es menor que 0.05 entonces existe
relacion entre el marketing mix y la decision de compra de los clientes de la
Distribuidora de accesorios méviles Baycoy, asi mismo el coeficiente de Spearman
0.343 indica correlacién débil positiva, es decir, en la medida que la distribuidora
de accesorios moviles Baycoy mejore su marketing mix a través de su productos,
de sus precios , plaza y promociones, el cliente tendra una decision de compra
positivamente hacia la empresa de esta manera gracias al estudio podemos concluir
que debemos mejorar en la estrategia, corregir todos los puntos débiles ejecutando

con mayor intensidad un marketing mix .

2. El nivel de Marketing Mix en la distribuidora de accesorios moviles Baycoy, en
funcion a la opinidn de los clientes es alto, esto nos indica que es importante para
los clientes que la distribuidora se haga notar sus estrategias de Marketing Mix,
consideran que es sumamente importante y que estan en constante observacion el

comportamiento de la empresa Baycoy.

3. El nivel de decision de compra de la distribuidora de accesorios moviles Baycoy,
en el estudio se puede observar, que es considerado alto, ya que el 83.8% lo
considera de esta manera, ademas el 16.3% considera que el nivel de decision de
compra es nivel medio, en esta variable no existe nivel bajo en la decision de
compra del cliente de la distribuidora de accesorios moviles Baycoy, vale resaltar
que esta variable por ser dependiente del Marketing mix, y al tener un nivel alto de
marketing mix en la empresa , entonces la decisién de compra del cliente de la
distribuidora sera también alto dependiendo de qué tan fuerte este compenetrado

esta estrategia en la distribuidora Baycoy.

4. Finalmente, la relacion que existe entre cada una de las dimensiones del marketing
mix y decision de compra en los clientes de la distribuidora de accesorios moviles
Baycoy, Trujillo 2019, empezamos con la relacién de la primera dimension,
producto y decision de compra de los clientes de la distribuidora de accesorios
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moviles Baycoy, tenemos que es altamente significativa con un coeficiente de
correlacion de 0.288 lo cual se entiende que, si existe una relacion directa, si el
producto es de buena calidad mayor es la decision de compra de los clientes,
considerando que el nivel de correlacion es mas lejano a 0.01, es una relacion débil,
seguidamente la relacion que existe entre la dimensién precio y decision de compra
de la distribuidora de accesorios mdviles Baycoy, Trujillo 2019, nos da como
resultados una correlacion significativa entre la dimension precio y la variable
decision de compra, es significativa con un coeficiente de correlacion de 0.219, lo
que nos indica que, si existe relacion directa, continuamos con la tercera dimension
del marketing mix , la correlacion que existe entre la dimension plaza y la variable
decision de compra es significativa con un coeficiente de correlacion Rho de
Spearman 0.255, lo que quiere decir que, si existe relacion directa, a mayores
mejoras de la plaza también mejora la actitud en la decisién de compra de los
clientes, por otra parte, la relacion que existe es débil al tener un coeficiente mas
lejano al nivel 0.01, finalmente tenemos la cuarta dimension del marketing mix
Promocidn, la correlacion que existe entre la dimension promocion y la decision de
compra de los clientes, con una significancia de 0.01, es altamente significativo y
un coeficiente de Rho de Spearman (0.377), indica que existe una correlacion
positiva débil
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V1. RECOMENDACIONES.

1. Mejorar la estrategia de publicidad, que estda ligada a la promocién en esta
estrategia, ya que los clientes manifiestan que no les llega publicidad de la tienda,
de los productos de las promociones, ya que vivimos un tiempo de la informacién
la cual los peruanos conseguimos informacion en tiempo real y de una forma
rapida, gracias al internet y las nuevas tecnologias que se manejan como por
ejemplo el celular que todos manejamos. Podemos a través de esta publicidad y
estos medios y herramientas sacar ventaja de ello de esta manera elegir nuestro
publico en base a varios criterios, asi poder segmentar publicos en funcion a lo que
le interesa gustos y preferencias, la publicidad es la manera correcta como
comunicare impactar lo que los clientes necesitan saber y de esta manera motivar e

incentivar la compra.

2. Crear promociones mas atractivas a los clientes, ya que ellos consideran que esta
dimension en relativamente baja en la decisién de compra y si mejoramos, creando
estrategias de promocién tanto como descuentos, liquidaciones, ofertas, algunos
sorteos y premios, por temporadas asi incentivar la compra y ellos a su vez trasmitir
a su clientela cabe resaltar que nosotros somos distribuidores por mayor, de esta

manera los clientes se sentiran seguros y motivados por su inversion.

3. Finalmente, crear una nueva tienda fisica en la ciudad de Piura que es el segundo
sitio que mas ingreso genera a la empresa, dado que tenemos una evidente
correlacion significativa con un coeficiente de correlacion de Spearman 0.255, lo
que quiere decir que, si existe relacion directa, a mayores mejoras de la plaza
también mejora la actitud en la decision de compra de los clientes, por otra parte, la
relacion que existe es débil, mejorando la plaza tendremos un cliente mas
identificado con la empresa, tenemos la oportunidad de aplicar un mejor marketing
mix en la misma ciudad y los clientes puedan visitar y sentirse mejor atendidos y

satisfechos, creandole un valor a la empresa con una mayor vision al futuro.

29



VI1l. PROPUESTA.

1. Datos generales

Razon social:

Distribuidora de accesorios moviles Baycoy

Giro de negocio:

Distribucion y comercializacién de accesorios para el celular a nivel nacional en el Perd.
7.1.3. Direccion:

Jr. Junin 767 interior. 20 Centro Trujillo.

2. Nombre de la propuesta

Implementar canal de distribucion en zona estratégica donde tenemos mas demanda

de clientes.
Fundamento:

Por lo general nuestra gente en Per( el consumidor promedio, a la hora de elegir un
producto que comprar, siempre estd presente en su capacidad de elegir su producto, que
necesita mirar, observar, tocar lo que va a comprar asi elige de una manera adecuada
aquellos productos g mas demanda tienen. Este es un tema que vivimos a diario en nuestra
distribuidora, si bien es cierto nosotros llegamos a diferentes ciudades de Pert y con un
sistema de venta directa y reparto inmediato, estrategia que hasta ahora podemos
mantenernos en el mercado y satisfacer a nuestra clientela, pero a la vez es una realidad,
que tenemos clientes cada vez mas exigentes y para poder ser competitivos en este
mercado estamos obligados a mejorar continuamente esta demostrado para nosotros que
mientras mas cerca estamos a nuestra clientela serd mejor la comunicacion el trato directo
y la comodidad que da un canal directo fisico donde los clientes que tenemos en

determinadas zonas que esta concentrada la clientela que mas vendemaos.

La presente propuesta que se aplicara en la distribuidora de accesorios moviles Baycoy, es
implementar un canal de distribucién fisico, en una de las ciudades que nos representa un
indice de ventas alta para la empresa, lo cual ya tenemos un posicionamiento en nuestra
clientela y que necesitamos reforzar a la empresa Baycoy de esta manera le damos un valor

agregado a nuestro servicio, por consiguiente queremos lograr tener una clientela mejor
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abastecida, mejor atendida y satisfecha y asi poder aplicar un plan de marketing mas

eficiente.

3. Objetivos
Objetivo general

Implementar mejoras en la atencion y abastecimiento de los productos a los clientes de la

distribuidora en la ciudad de Piura.
Objetivos especificos

v Reducir los tiempos de despacho y reparto de los productos a los clientes de Piura.

v Tener organizado nuestro mayor stock en el almacén de la distribuidora en el canal
de distribucion de la ciudad de Piura.

v' Aplicar nuestro plan de marketing en el mismo canal de distribucion.

4. Beneficios

Lograremos tener mejor presencia en la ciudad de Piura, ganando posicionamiento, mayor
satisfaccion para los clientes de dicha ciudad, por ende, la distribuidora lograra mejores
beneficios en sus ventas, por la razon de que estamos ya mejor puestos en la ciudad y con
una atencion personalizada permanente, con una estrategia de marketing mejor aplicada y
direccionada en el beneficio de los clientes y dando valor a la empresa que de esta manera
lograra mejor sostenibilidad y competitividad en comparacion de nuestros competidores.

5. Justificacion

La justificacion para esta propuesta se tomo en cuenta los resultados obtenidos al aplicar el
coeficiente de Spearman, lo cual, se evidencia que, la correlacién que existe entre la
dimision plaza y la variable decision de compra es significativa con un coeficiente de
correlacion de 0.255, lo que quiere decir que, si existe relacion directa, a mayores mejoras
de la plaza también mejora la actitud en la decision de compra de los clientes, por otra
parte, la relacion que existe es baja al tener un coeficiente mas lejano al nivel 0.01 .Por ser
baja esta relacion es necesario hacer cambios en la mejora de la atencion al cliente de las
distribuidora esta dimensién es importante para la empresa ya que nuestro giro de negocio
es la distribucion y por ello al implementar este canal estamos sumando a nuestra razén de

ser y de esta manera a los clientes brindarles una mejor atencion y satisfaccion.
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6. Factibilidad

Esta propuesta para la empresa es una necesidad y obligatoria, en estos ultimos afios
venimos trabajando de una manera distinta pero enfocados al mismo objetivo, de esta
manera aplicando esta estrategia lograremos de una manera viable encaminar los futuros de
la empresa y por ende tenemos el presupuesto para poder lograr e implementarla ya que
todos estos afios hemos ganado mercado y clientela y asi justificar los gastos que generara

la implementacion de este canal.

7. Descripcion de la mejora

Lo que se plantea es implementar un canal de distribucion que estara constituido por un
local comercial el cual este cerca de los puntos de venta de los clientes, es decir en la
misma zona donde tienen sus propios locales de venta, de esta manera ellos puedan ir al
local y adquirir sus productos de una forma més rapida con un trato personalizado y
poniendo a su disposicion un reparto inmediato. Esta mejora estara compuesta por un local
que a la vez utilizaremos como almacén para cubrir otras zonas de Piura y estara atendido
por un personal especializado en un horario adecuado. Esta mejora nos ayudara en una
parte reducir los traslados y movilidad que se emplea para llegar a cada cliente ya que
utilizamos nuestra propia movilidad y a la vez nos serbia de almacén para trasladar la
mercaderia ganando de esta manera seguridad efectividad y mejor atencion para nuestra

clientela por consiguiente mejor beneficio para la empresa.

8. Aspectos legales

Dispositivos legales, licencias y permisos, La distribuidora tendra que alquilar un local
comercial que cumpla con las estructuras fisicas de seguridad y en buenas condiciones por
un minimo de un afio para poder operar de forma legal asegurdndose de hacer un contrato
de alquiler con opcion a renovacion, también tendrd que contratar un vendedor/a para la
atencion en tienda y un operario de almacén y reparto.

Deberemos gestionar las licencias respectivas con la municipalidad y defensa civil de la

municipalidad correspondiente de la zona para los permisos correspondientes.

9. Plan econdmico financiero
La distribuidora cuenta con capital propio para ejecutar esta mejora ya que lleva varios
afios en ese mercado y que a lo largo del tiempo ha podido hacer buen uso de sus recursos

para en el futuro incorporar mejoras como esta, ya que el estudio que se realizé nos ayudd
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a identificar donde tenemos que mejorar por lo tanto analizamos

especifica claramente la inversion que se necesitara.

esta tabla donde

Presupuesto.
Producto Cantidad Descripcion Precio/ Precio
unidad
Local 1 Alquiler un afio 2000 2000
Vendedora 1 atencion al cliente 1200 1200
en tienda
Almacenero 1 Encargado de 950 950
almacén y reparto
Permisos 1 Municipales y 1200 1200
Defensa civil
Mobiliarios 4 Mostradores de 4500 4500
melamina
Seguridad 1 Equipos de camara 800 800
de seguridad
Publicidad 2000 volantes y 450 450
catalogos
TOTAL 11100

Nota. Elaborado por el autor.

10. Cronograma de plan de ejecuciéon

Actividades y pasos a ejecutar

v Buscar locales que cumplan con la ubicacion y las estructuras para permisos y

licencias, que este en el rango del precio presupuestado, y tenemos un plazo de un

mes para encontrar dicho local.

v Alquilar el local con un buen contrato que especifique buenas condiciones para

benéfico de la distribuidora. Después de la busqueda el tiempo de negociacion sera

de una semana para empezar a arreglar el local.
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Tomar posicion el local y en un plazo de una semana ambientar con los
mostradores estantes y muebles.

Seleccion del personal de la misma zona Piura. En un plazo de una semana
paralelamente con la ambientacién del mismo.

Capacitacion del personal en un plazo de 3 dias continuos.

Organizar mercaderia.

Iniciar tramites de licencias para poder operar sin faltas ni multas que contraen. /
tiempo lo que dura el tramite.

Publicidad y marketing directo para hacer notar la presencia de la marca en la zona.
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Anexo 02 Consentimiento informativo

Sr. (a) (ta)

Con el debido respeto me presento a usted, mi nombre
es 2 Alumno de la escuela de Administracion de la
Universidad César Vallejo ~ Trujillo. En la actualidad me encuentro realizando una

mvestigacion sobre
y para ello
quisiera contar con su valiosa colaboracion. El proceso consiste en la aplicacion de

En caso acepte participar en la investigacion, afirmo haber sido
informado (a) de todos los procedimientos de la investigacion. En caso tenga alguna duda
con respecto a algunas preguntas se explicara cada una de ellas. Gracias por su colaboracion.
Atte,

ESTUDIANTE DE LA ESCUELA DE ADMINISTRACION

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Yo Con numero de DNI:

acepto participar en la investigacion
De la  Sra/Srta.

Dia:
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Anexo 05 Validaciones de segunda variable
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01

32

02

38

03

33

04

38

05

42

06

33

07

40

08

43

09

49

10

47

11

48

12

47

13

55

14

58

15

49

16

51

17

51
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18 2 2 4 4 4 3 2 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 4 57
19 2 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 69
20 4 4 4 4 3 4 3 3 3 3 3 4 3 4 3 4 3 3 62
Vv 0.428 | 0.828 | 0.640 0.950| 1.188 | 0.628 | 0.348 | 0.688 | 0.548 | 0.828 | 0.590 | 0.860 | 0.548 | 0.688 | 0.460| 0.788 | 0.560| 1.188 | 100.200
K (TOTAL ITEN) 18
SUMA VARIANZA | 12.750
VARIANZA TOTAL 100.200
SECCION 1 1.059
SECCION 2 0.873
ABSOLUTO S2 0.873
ALFA DE
CRONBACH 0.924
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o1

36

02

38

03

33

04

40

05

45

06

44

07

46

08

50

09

53

10

54

11

47

12

50

13

53

14

55

15

62

70



16 2 4 3 3 2 4 3 3 3 4 3 4 3 4 3 4 2 54
17 2 2 4 4 4 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 46
18 2 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 52
19 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 68
20 3 3 3 3 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 57
VARIANZA | 0.348( 0.688 | 0.548 0.828(0.590( 0.860 | 0.448 | 0.528 | 0.548 | 0.528 | 0.460 | 0.700( 0.528 | 0.728 | 0.488 | 0.790 | 0.500 | 74.345
K (TOTAL ITEN) 17
SUMA VARIANZA | 10.103
VARIANZA TOTAL 74.345
SECCION 1 1.063
SECCION 2 0.864
ABSOLUTO S2 0.864
ALFA DE
CRONBACH 0.918
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V-Aiken

L0l
L0l
L0l
L0l
L0l
L0l
L0l
L0l
L0l
L0l
L0l
L0
L0l
L0l
L0l
L0l
L0l

I

L)
L0
L0
L)
L0
L0
L0
L)
L0
L0
L0
L0
L0
L0
L)
L0
L0

VAdken

L0l
L0l
L0l
L0l
L0l
L0l
100
L0l
L0l
L0l
L0l
L0l
100
L0l
L0l
100
L0l

L0l
L0l
L0l
L0l
L0l
L0l
L0l
L0l
L0l
L0l
L0l
L0
L0l
L0l
L0l
L0l
L0l

| suficiencia | Claridad |Coberencia | Revelancia

V-Afken | V-Afken | V-Aiken | V-Afken

L)
L0
L0
L)
L0
L0
L0
L)
L0
L0
L0
L0
L0
L0
L)
L0
L0

:
.
.
:
.
:
:
.
:
:
.
:
.
.
:
.
:

.

1
.

Juez

Juerd

Juer 3

Juer 2

:
.
:
.
.
:
.

Juer 1

i
|
.
1
4
!
!
|
1
|
!
:
i
.
.
|
I

Suficiencia| Claridad |CoberenciaRevelavcia[Suficiencia| Clavidad |CoberenciaRevelaneia [Suficiencia| Claridad |Coberencia|Revelancia |Suficiencia| Claridad |Coberencia|Revelancia [Suficiencia| Claridad |Coherencia|Revelancia

4
4
4
I
4
!
|
|
|
|
|

4
4
I

[tem 1

[tem 2

[tem 3

[tem 4

[tem §

[tem 6

[tem 7

[tem §

[tem Y

[tem 10

[tem 11

Item 12] 4

[tem 13] 4
[tem 14

[tem 15

[tem 10

[tem 17
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v el | ded | dwed ] Jed | Jwerd v e b ey
Suficiencia| Claridad |Coherencia|Revelancia|3uficiencia| Claridad |Coherencia|Revelancia|3uficiencia| Claridad |Coherencia|Revelancia [Suficiencia | Claridad [Coherencia|Revelancia|3uficiencia| Claridad |Coherencia|Revelancia|”
[tem 1 4 il il 4 4 4 4 4 il il 4 4 4 4 4 il il 4 4 4 1.00 100 100 | Loo | L00
[tem 2 4 il 4 4 4 4 4 4 il 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 100 | 100 | 100 | LO0 | 100
Item 3 il il il il il il il il il il il il il il il il il il il il 1.00 100 100 | Loo | Loo
[tem 4 4 il 4 4 4 4 4 4 il 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 100 | 100 | 100 | LO0 | 100
[tem 5 il il il il il il il il il il il il il il il il il il il il 1.00 100 100 | Loo | 100
[tem 6 4 il 4 4 4 4 4 4 il 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 100 | 100 | 100 | LO0 | 100
[tem 7 il il 4 4 4 il il il il 4 4 4 il il il il 4 4 4 il 1.00 100 100 | Loo | 100
[tem 8§ il il il il il il il il il il il il il il il il il il il 4 1.00 100 100 | Loo | L00
Item 9 4 il 4 4 4 4 4 4 il 4 4 4 4 4 4 il 4 4 4 4 1.00 Loo | 100 | Loo | Loo
[tem 10| 4 il il il il il il il il il il il il il il il il il il 4 1.00 100 100 | Loo | L00
[tem 11| 4 il 4 4 4 4 4 4 il 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 100 | 100 | 100 | LO0 | 100
Item 12| ¢ il il il il il il il il il il il il il il il il il il 4 1.00 100 100 | Loo | Loo
[tem 13| 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 100 | 100 | 100 | LO0 | 100
Item 14| 4 il il il il il il il il il il il il il il il il il il il 1.00 100 100 | Loo | 100
[tem 15| 4 il 4 4 4 4 4 4 il 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 100 | 100 | 100 | LO0 | 100
Item 16| 4 il 4 4 4 4 4 4 il 4 4 4 4 4 4 il 4 4 4 4 1.00 100 100 | Loo | 100
[tem 17| 4 il il il 4 il il il il il il 4 il il il il il il 4 4 1.00 100 100 | Loo | 1.00
Item 18| 4 il 4 4 4 4 4 4 il 4 4 4 4 4 4 il 4 4 4 4 1.00 Loo | 100 | Loo | Loo
VAlken| |
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