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Resumen

La investigacion del presente trabajo tuvo como titulo “Marketing Mix y la Decision
de Compra en la Muebleria Sefior de Muruhuay, S.J.L. en el periodo 2017”, que
tuvo como objetivo general Determinar si existe relacion entre el marketing mix y
la decision de compra. EI Marketing mix se pudo medir mediante las 4ps:
producto, precio, plaza y la promocion, asi mismo la decisibn de compra con su
dimensiones: reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacion,
evaluacion de alternativas, decisién de compra y el comportamiento posterior a la
compra. La metodologia utilizada fue la descriptiva correlacional, con disefio no
experimental de corte trasversal. Para medir el marketing mix y decision de
compra se tomo6 una poblacion de 155 clientes de la muebleria sefior de
Muruhuay, a quienes se les aplico una encuesta como instrumento de medicion,
estas mismas a una escala Likert de 5 categorias .Los instrumentos fueron
validados por expertos, obteniendo tanto para la primera y segunda variable el
76.2% y 77.0%, por otro lado la confiabilidad de este trabajo de investigacion se
obtuvo mediante el alfa de cronbach, que tuvo como resultado para la primera
variable .731 y para la segunda variable .726. Posteriormente todos los datos
obtenidos fueron procesados en el paquete estadistico SPSS version 22.Teniendo
como hipotesis general que Existe Relacion Significativa entre el Marketing Mix y
la Decision de Compra en la Muebleria Sefior de Muruhuay, S.J.L. en el periodo
2017; se aplicé la prueba estadistica Rho de Spearman que nos muestra un
coeficiente de correlacion de -0.75% y una significacion bilateral de .353%
;concluyendo que no existe relacion entre el marketing mix y la decision de
compra, asi mismo las dimensiones producto, precio, plaza y la promocion frente

a la decisién de compra se puedo evidenciar que no existe una relacion.

Palabras clave: marketing mix, decision de Compra, Valides, escala,

confiabilidad.



ABSTRAC

The research of the present work was entitled "Marketing Mix and the Decision of
Purchase in the Muebleria Sefior de Muruhuay, S.J.L. In the period 2017 ", whose
general objective was to determine if there is a relationship between the marketing
mix and the purchase decision. The marketing mix could be measured by the 4ps:
product, price, place and promotion, as well as the purchase decision with its
dimensions: recognition of the need, information search, evaluation of alternatives,
purchase decision and subsequent behavior to the purchase. The methodology
used was the descriptive correlational, with non-experimental cross-sectional
design. In order to measure the marketing mix and purchase decision, a
population of 155 clients of the Sefior de Muruhuay furniture shop was taken, who
were given a survey as a measuring instrument, on a Likert scale of 5 categories.
The instruments were validated by Experts, obtaining both for the first and second
variable 76.2% and 77.0%, on the other hand the reliability of this research was
obtained by means of the cronbach alpha, which resulted in the first variable .731
and for the second variable .726. Subsequently all the data obtained were
processed in the SPSS version 22 statistical package. As a general hypothesis,
there is a Significant Relationship between the Marketing Mix and the Purchase
Decision at the Muebleria Sefior de Muruhuay, S.J.L. In the period 2017; We
applied the Spearman Rho statistical test, which shows a correlation coefficient of
-0.75% and a bilateral significance of .353%, concluding that there is no
relationship between the marketing mix and the purchase decision, as well as the
product, price, Place and the promotion in front of the purchase decision | can
show that there is no relationship.

Keywords: marketing mix, Purchase decision, valides, scale, reliability.



l. INTRODUCCION

1.1. Realidad problemética

Vivimos en un mercado cambiante, las grandes empresas hoy en dia mas
que orientarse al producto se orientan al cliente y eso dependera su éxito, las
industrias van comprendiendo que el éxito que estas tendran dependera de que
tan constantes son en lo que realizan. En la actualidad en el &mbito Internacional ,
una de las empresas con mayor participacion de mercado que utilizo el Marketing
Mix fue la reconocida Empresa ADIDAS con sede en (Herzogenaurach,
Alemania) ; ADIDAS compafiia multinacional fabricante de calzado, ropa deportiva
y otros productos relacionados con el deporte y la moda (bolsos, camisas, relojes,
lentes, etc.); aplico el Marketing Mix en sus diferentes productos, teniendo éxito a
nivel mundial, aumentando sus ventas, incrementando la participacion de
mercado y sobre todo posicionamiento, teniendo este el 36% de la participacion
del mercado total. Arias (2011). Por otro lado ya no se esta hablando de 4ps de
la Mezcla del Marketing tradicional simplificado por McCarthy (1960) de la teoria
original de Neil Borden (1950) que planteo un listado de 12 elementos, sino
también de 7 “Ps”, como menciona; Fernandez (2015). En su articulo cientifico
de Marketing Mix de Servicios de Informacion: valor e importancia de la P de
producto; “el creciente desarrollo de los servicios en el marco de una sociedad
postindustrial plante6 la necesidad de reformular los conceptos y fundamentos del
marketing [...] se define el mix basado en 7Ps que suma a los cuatro elementos
anteriores otros tres, personas (participants), elementos tangibles
(physicalevidence) y procesos (process). Estos elementos del Mix
consustanciales a la naturaleza del servicio, van a considerar a las personas que
participan en el servicio, esto es personal y usuarios; los elementos materiales
qgue rodean al servicio y que abarcan desde la sefializacion a las tecnologias; y
los procesos asociados a la organizacion del servicio”. Como menciona
Fernandez (2015). En su articulo cientifico de Marketing Mix de servicios de
informacion: valor e importancia de la P de producto, en la actualidad se esta
viendo en la necesidad de reformular los conceptos tradicionales de marketing,
los expertos en marketing por no decir todos optan por trabajar las 4 “Ps” de

marketing tradicional (Producto, Precio, Plaza y Promocion); ya que en ellas ven


https://es.wikipedia.org/wiki/Multinacional

una herramienta muy util para sus empresas. En el &mbito Nacional otro caso de
éxito de una empresa que implanto el Marketing Mix fue KOLA REAL
(AJEGROUP); implantando un adecuado Marketing Mix en sus productos;
llegando a tener éxito en el mercado, obteniendo un porcentaje de participacion
de mercado de bebidas del 17%. Valencia, L. (2012). En el ambito local en el
distrito de San Juan de Lurigancho hay muchos negocios, los cuales muchos de
estos tienen problemas, hay gran competencia en el sector de la muebleria; tanto
en precios, modelos, garantia, calidad, etc. Para los diferentes clientes que
existen en el mercado, estos factores tales como: precio, modelo, garantia y
calidad; son fundamentales al momento de la decisiébn de compra de un producto.
Muchos negocios no se enfocan principalmente en dichos aspectos; ya que ellos
desarrollan sus actividades del dia a dia confiando en solo su experiencia
adquirida a lo largo de los afios. Pero no solo la experiencia les servir4 para
corregir problemas como la poca aceptacion de sus productos, la reduccién de
sus ventas frente a la competencia. Para ello tomaremos como objeto de estudio
la Muebleria Sefior de Muruhuay, que se dedica a la venta de muebles en dicho
sector. El comercial Sefior de Muruhuay cuenta con una diversidad de
productos en muebles, en dicha muebleria el problema que tiene, es que sus
ventas han bajado considerablemente perjudicandole econémicamente. Ellos han
comprendido que deben hacer algo al respecto ya que estan perdiendo
participacion en el mercado, con la ayuda del Marketing Mix hoy en dia muchas
empresas pueden mantenerse, primordialmente con la formulacién de estrategias
de la mezcla de mercadotecnia “las 4ps “que hace que su implementacion sea

sustancialmente distinta para la mejora del negocio.

1.2. Trabajos Previos
En la presente investigacion se ha hecho uso de una serie de investigaciones
anteriores relacionado al tema, las cuales nos serviran como parametros de

estudio, entre ellas estan las tesis:

Internacionales
Carmona (2010). “Influencia de Ila Mezcla del Marketing en el

Comportamiento de Compra de los Adolescentes de Secundaria y Bachillerato de



la ciudad de Aguascalientes”. (Tesis para obtener el grado de Maestria en
Ciencias Econdémicas y Administrativas area Mercadotecnia). Universidad
Autonoma de Aguascalientes, México. El Objetivo de la investigacion fue
identificar y analizar el Comportamiento de Compra de los adolescentes de la
ciudad de Aguascalientes, asi como determinar el nivel de influencia de las 4 “Ps”
de la Mezcla de mercadotecnia (también llamado Marketing Mix) en el Proceso de
Decision de compra; las teorias de soporte que se empled fue la Philip Kotler ,
con una Metodologia de tipo descriptiva Correlacional, con disefio no
experimental y de corte trasversal., donde se midieron las variables de edad, nivel
de educacion y género. El instrumento utilizado fue un cuestionario compuesto de
108 items, para el vaciado de datos se utilizd el programa SPSS version 16,
incluyendo dos escalas validadas, que se aplicaron a una muestra de 382
personas de una poblacion de 76,225 alumnos de secundaria y bachillerato, para
el andlisis de confiabilidad de utilizo el Alfa de Cronbach con .809 para la Mezcla

de Marcado Técnica y Comportamiento de Compra de .715.

El aporte que nos ha dejado el presente antecedente de investigacion ayudo a
conocer acerca de la metodologia utilizada, los conceptos de los diferentes
autores acerca del Marketing Mix y el Comportamiento de Compra, asi mismo la

prueba estadistica que se utilizé.

Gonzalez (2013). “El Marketing Mix y la Decision Compra para el consumo
en los restaurantes de comida china de la provincia del Carchi”. (Tesis de grado
previa la obtencidén del titulo de Ingeniero en Administracibn de Empresas y
Marketing). UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI, Ecuador. El
Objetivo de la investigacion fue determinar la influencia del Marketing Mix y la
Decision Compra para el consumo en los restaurantes de comida china de la
provincia del Carchi”; la Metodologia utilizada es de tipo descriptiva Correlacional,
con disefio no experimental y de corte transversal, para la recoleccién de la
informacion se recurrid a la técnica de la encuesta , y la informacion se procesara
mediante el uso del sistema estadistico SPSS, la poblacion es de 31158 y la
muestra final es de 381 personas a encuestar. Como resumen es que el sistema

de gestion del Mix de Marketing se lo ha disefiado dentro de los parametros que



vinculan la teoria con la practica, en él se han tomado los principios de la gestion
del marketing aprendidos durante la carrera, este documento constituye un
instrumento que permite incursionar en la realidad de los negocios de
restaurantes ubicados en la provincia del Carchi. Se han establecido principios
fundamentales del proceso de diagndstico que son los ejes principales que
permiten realizar un analisis minucioso de los factores que inciden en el giro del
negocio. En el disefio del sistema de gestion del mix de marketing, se hace
necesario la fijacion de objetivos y metas para lo cual se ha disefiado el sistema,
en este sentido se ha elaborado una metodologia de reduccién de objetivos y
creacion de etapas de donde se introduce en el estudio en un proceso de
estructuracion del sistema tomando en cuenta las siete variables del mix de

marketing para una empresa de servicios de alimentacion.

Como aporte que nos dej6 este trabajo de investigacion, es que en ella vemos los
temas relacionados a las variables tanto como es del Marketing Mix y Decisiéon de
Compra, siendo estos conceptos posteriormente utilizados en la tesis a realizar.
Se evidencio la metodologia utilizada, la prueba estadistica y la poblacion que se
encuesto, por otro lado se tom6 en cuenta los resultados obtenidos en este

trabajo de investigacion como referencia.

Moyolema (2015) “Las Caracteristicas Técnicas del Producto y la Decision
de Compra en la Empresa Calzado Guzman de la Ciudad de Ambato”. (Proyecto
de Investigacion previo a la obtencion del Titulo de Ingeniera en Marketing y
Gestion de Negocios). UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO, Ecuador. El
Objetivo de la investigacion fue determinar las caracteristicas técnicas que
influyen en la decision de compra y de esta manera alcanzar una mayor
aceptacion del producto y que el mismo se posicione en la mente del consumidor.
Con el propdsito de encontrar estrategias de publicidad que permitan al cliente
relacionarse con la empresa y la marca del producto; las teorias de soporte que
se emple6 fue la Kotler y McCarthy, la Metodologia fue de tipo descriptiva
Correlacional, con disefio no experimental y de corte trasversal, el cual nos
permite describir las relaciones entre dos variables en un momento determinado,

con una poblaciéon de 200 clientes de la empresa y con una muestra final a



encuestar de 132. Por otra parte, para el procesamiento de la informacion se
utilizara el programa estadistico SPSS, para la recoleccion de datos se aplico la
técnica de la encuesta por ultimo para la verificacion de hipétesis se empleara el
Chi-Cuadrado de Pearson. Como resumen del presente trabajo de investigacion
es que se desarrolla con el principal objetivo de investigar acerca de las
caracteristicas técnicas del producto y la decision de compra en la empresa
Calzado Guzméan de la ciudad de Ambato. Para un mejor entendimiento de este
trabajo de investigacion es necesario hacer una explicacion clara del tema que se
eligié, ademas dar a conocer todos los instrumentos y metodologia utilizadas para
el desarrollo de esta tesis, por otro lado, el objetivo de esta investigacién es
estudiar como las caracteristicas técnicas del calzado influyen en la decisioén de

compra de la empresa.

El aporte que nos dejo el presente trabajo de investigacion nos describe como la
empresa de calzado desarrolla estrategias de publicidad que permitiran al cliente
relacionarse con la empresa y la marca del producto, influenciando en la Decision

de Compra de nuestro producto.

Nacionales

Huacanjulca (2014). “Influencia del Marketing Mix en el Comportamiento de
Compra de los Consumidores del Restaurant — Cevichera “Puerto Morin “en el
Distrito de Truijillo”. (Tesis para obtener el titulo de Licenciado en Administracion).
Universidad de Trujillo, Perd. El Objetivo de la investigacién de este trabajo de
tesis es que se desea determinar como influye el Marketing Mix en el
Comportamiento de Compra de los Consumidores del Restaurant —Cevichera
“Puerto Morin “del Distrito de Trujillo; las teorias de soporte que se empleo fue
la Kotler , la Metodologia utilizada fue tipo descriptiva correlacional, con disefo
no experimental y de corte trasversal ; para contrastar la Hipétesis del trabajo de
investigaciéon se aplicé la Prueba estadistica Chi-Cuadrado de Pearson , se utilizd
un disefio de investigacion no experimental de tipo transversal — correlacional; el
cual nos permite describir las relaciones entre dos variables en un momento
determinado. La poblacion estuvo conformada por 400 clientes que en promedio

tiene la empresa al mes, se ha empleado el muestreo aleatorio simple para



determinar el tamafio de la muestra representativa, la cual esta conformada por
58 clientes, a quienes se le aplicé una encuesta, cuyos resultados pasaron por un
analisis estadistico, con el objetivo de obtener informacion se recurrié a la técnica
de la encuesta. En resumen, la presente investigacion aborda la influencia del
Marketing Mix en el Comportamiento de Compra de los consumidores del
restaurant — cevichera “Puerto Morin “en el distrito de Truijillo”, bajo la hipotesis de
que el marketing mix influye de manera favorable en el Comportamiento de
Compra de los Consumidores. Los resultados muestran una influencia favorable
del marketing mix del restaurant — cevichera “Puerto Morin” en el Comportamiento
de Compra de los consumidores, ademas nos permite caracterizar los elementos
del marketing mix de la organizacion, diagnosticar el proceso de Decision de
Compra de los compradores y determinar los factores que influyen en su
Comportamiento de Compra. La investigacion concluye con la aplicacion del
Marketing Mix influye de manera favorable logrando la fidelizacion y confianza de
los clientes , teniendo como resultado Producto —Servicio: los clientes califican
con 34%, la presentacion como buena en un 64% ,Calidad de servicio Buena en
69% todos estos bajo el concepto de “Philip Kotler”, Precio , son calificados
como bajos y competitivos en un 55%y 41% respectivamente, con respecto a la
Distribucidén los clientes califican las instalaciones y la confortabilidad del local
como Bueno con un 52% y regular en un 26% califican como bueno y por ultimo
la comunicacion (promocion) , la comunicacién esté calificada por los clientes

como Regular en un 69% y buena en un 31% .

El Aporte que nos dej6 el presente antecedente nos permite tener una visibn mas
amplia de como de desarrolla el Marketing Mix y su aplicaciéon a una empresa, la
investigacion de este trabajo de tesis nos brinda informacion acerca del Marketing
Mix y la Decision de compra, en ella vemos la metodologia utilizada, la poblacion,
la muestra utiliza, asimismo que método se aplic6  para la recoleccion de

informacion y por otro lado los objetivos de este trabajo.

Condori (2013). “Influencia del Marketing en la Toma de Decisién de Compra
de los clientes del supermercado Metro Hacienda en el distrito de S.J.L, afio

2013” (Tesis para obtener el titulo de Licenciado en Administracion). Universidad



Cesar Vallejo Lima Este, Peru. El Objetivo de la investigacion fue determinar
como influye el Marketing en la Decisién de compra de sus consumidores en el
Supermercado Metro la Hacienda en el distrito de S.J.L .Este trabajo de
investigacion tiene un enfoque cuantitativo, con una Metodologia de tipo de
investigacién es descriptiva Correlacional, con disefio no experimental y por su
temporalidad es de corte trasversal, la poblacion de estudio fue de un total de
1,700 clientes de Supermercados Metro de San Juan de Lurigancho ; vy para la
muestra de recoleccion de datos se utilizaron encuestas en la escala Likert, el
resultado de confiabilidad de la investigacion se utilizé el alfa de Cron Bach y para
procesamiento y analisis de datos de las dimensiones se utilizd el paquete
estadistico SPSS V.21.Como resumen de esta investigacion ha permitido verificar
como se relaciona el Marketing y la Toma de Decision de Compra , llegando a
una conclusion de que el Marketing es una herramienta muy importante que
contribuye a dar a conocer un producto novedoso en el mercado .El marketing y la
publicidad no responde necesariamente en forma categorica , solo sirve como una
fuente de informacién a los consumidores cuando se acercan a un centro
comercial o a un lugar de abasto. La relevancia en esta investigacion no aclara
que el marketing es una herramienta potencial para que el producto nuevo llegue
a conocer el consumidor y de esa manera pueda influir en la Decisiébn de Compra,
Asi mismo, se identifica una mayor influencia en el Marketing Mix y la Decision de
Compra ya que existe una correlacion positiva considerable entre las variables
siendo esta de 0.701 su Alfa de Cronbach, asi mismo se aplic6 la prueba

estadistica de Chi-Cuadrado de Pearson.

El aporte que nos dejo este trabajo de investigacion nos permitira tener una clara
vision de los resultados de las dos variables (Marketing mix y Decision de
Compra), comparando estos mismos frente a los demas antecedentes, asi mismo
se podra observar la metodologia, poblacion y prueba estadistica utilizada.
Comparando los resultados de este mismo frente al nuestro trabajo. Se observé el

marco tedrico, asi como también los autores mencionados y citados.

Fuentes (2014). “Marketing Mix y el Proceso de Decisién de Compra de los

Productos de la empresa “De Corazén”. (Tesis para obtener el titulo de licenciado



en administracion). Universidad Cesar Vallejo Lima Este, Pera. El Objetivo de la
investigacion es identificar la relacion existente entre el Marketing Mix y el
Proceso de Decision de Compra de los Productos de la Empresa “De Corazon”;
las teorias de soporte que se empleo fue la Kotler y Armstrong, la metodologia
utilizada en este trabajo fue de tipo descriptiva Correlacional, con disefio no
experimental y de corte trasversal. Los métodos utilizados para esta investigacion
han sido el cientifico, el documental y el estadistico. Para medir Marketing Mix y el
Proceso de Decision de Compra de los Productos de la empresa “De Corazén” se
tomo una poblacion de 43 consumidores del mes de octubre; con una muestra
censal de 34 consumidores de la empresa, para la recoleccién de datos se aplicd
el cuestionario, compuesto por 53 preguntas todas estas cuantificadas en orden a
escala Likert. Se hizo necesario el andlisis de datos mediante el paquete
estadistico SPSS version 22, el cual nos permitird procesar y obtener informacion.
Por otro lado, se aplico la prueba estadistica Chi-Cuadrado de Pearson. La
investigacion concluye que existe una relacion significativa entre el Marketing Mix
y el Proceso de Decisidon de compra de los productos de la empresa “De
Corazon”, con respecto al Producto el 65% de los clientes respondié que casi
siempre encuentran productos muy tradicionales, al contrario de un 26% que dio
como respuesta un casi nunca encuentran productos o disefios tradicionales , el
Precio con 44% los clientes consideran que las entregas de los productos al
punto convenido se realizan de una manera adecuada y a tiempo por parte de la
empresa , con respecto a la Promocion brindada el 71% descarta la compra de
productos por falta de una promocion atractiva para sus necesidades, por otro
lado vemos que el 21 % no tiene consideracion dichas promociones para la
compra de sus productos ; por ultimo con la Distribucion 47% de los clientes
encuestados mencionan que casi siempre la empresa “De Corazén cumple con
los atributos de los productos que se encuentran ofertados , seguido de un 41%

gue considera que solo a veces cumple con los atributos ofertados .

El aporte de la investigacion que nos dejé esta tesis sobre el Marketing Mix y el
proceso de Decision de Compra es que en ella vemos la metodologia utiliza, la
poblacién, la muestra y a que instrumento de medicion se utilizé cabe resaltar que

en este trabajo se utilizé la encuesta y la escala de medicion fue la de Likert, en



ella también nos deja los conceptos de muchos autores de las dos variables
utilizadas que posteriormente nos ayudara a la elaboracion de nuestra tesis.

1.3. Teorias Relacionadas al Tema.

Las teorias utilizadas en el presente trabajo de Investigacion, tiene su sustento en
conceptos definidos por tedricos conocedores de las dos variables a estudiar tales

como Variable 1: Marketing Mix Y Variable 2: Decision de Compra.

Variable 1: Marketing mix

Segun Kotler & Armstrong (2013) en su libro “Fundamentos del Marketing
mencionan que “La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas de
marketing tacticas y controlables que la empresa combina para producir la
respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de marketing incluye todo lo
que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto. Las
muchas posibilidades pueden reunirse en cuatro grupos de variables conocidas

como las “4 Ps”: producto, precio, plaza y promocién.” (p. 52).

El Marketing Mix es el conjunto de herramientas de Marketing y esta a su vez
puede influir en la demanda de un producto, ya que todos los atributos se redinen
en las 4 PS (producto, precio, plaza y la promocién). (Kotler & Armstrong, 2013, p.
52).

Dimension 1: Producto
Kotler & Armstrong (2013) afirman “El Producto es la combinacion de bienes

y servicios que la empresa ofrece al mercado meta. “(p. 52).
El producto que se ofrece en un mercado es la combinacion de bienes y servicios
gue se ofrece a un mercado dirigido por la empresa. (Kotler & Armstrong 2013, p.

52).

Indicadores:



Calidad: Kotler & Armstrong (2013) afirman” Laca calidad de un producto para
desempeiar sus funciones; incluye la durabilidad general de producto,
confiabilidad, precision, facilidad de operacion y reparacion, entre otros valiosos
atributos “(p. 170).

Variedad de producto: Kotler & Armstrong (2013) indican “Una mezcla de
producto (o variedad de productos) consiste en todas las lineas de productos y

articulos que un comerciante determinado ofrece a la venta.” (p. 213).

Marca: Kotler & Armstrong (2013) indican “La marca es el nombre, termino,
letrero, simbolo, disefio o la combinacion de los mismos, que identifica los
productos o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y que los diferencia
de los demas competidores. “(p. 573).

Disefio: Kotler & Armstrong (2013) “El disefio es el corazén del mismo producto.
Un buen disefio contribuye a la utilidad del producto, asi como a su apariencia [...]
Inicia con la observacion del cliente y el desarrollo de un entendimiento profundo

de sus necesidades”. (p. 573).

Caracteristicas: Kotler & Armstrong (2013)” La mayoria de los productos se
ofrecen con caracteristicas diferentes que complementan la funcién béasica del
producto [...].” (p. 276).

Dimensidn 2: Precio
Kotler & Armstrong (2013) indican que “Es la cantidad de dinero que los

clientes deben pagar para obtener el producto. “(p. 52).

El precio es la cantidad de dinero que los clientes pagan por obtener un producto
o servicio. (Kotler & Armstrong 2013. p. 52).

Indicadores:
Descuentos: Kotler & Armstrong (2013) indican “El descuento es la reduccién
directa en el precio de compra durante un periodo especifico 0o por volimenes

grandes “(p. 319).
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Periodo de pago: Kotler & Armstrong (2013) “Se basa en base a calculos que el
sistema de pardmetros con lo que definen el periodo de pagos en cada empresa.
Son diferentes fechas en las que se pagan las cuotas de un activo, como una
amortizacion.” (p. 576).

Precio de lista: Kotler & Armstrong (2013) “Conocida como precio de venta, el que
elabora el producto es el costo, antes que los descuentos sean aplicados o
impuestos. El precio de lista debe ser el mas cargado con todo tipo de costo que

se aplique en el producto, para asi calcular los precios de promocioén “(p. 576).

Condiciones de pago: Kotler & Armstrong (2013) “Las condiciones bajo las cuales
se realiza el pago de la compra venta es otra interesante su variable del precio.
[...], lo habitual en el comercio moderno es el pago aplazado. Esto implica la

concesion de créditos del vendedor al comprador”. (p. 572).

Bonificaciones: Kotler & Armstrong (2013) “Reduccion del precio de lista cuya
intencion es facilitar ciertas acciones del comprador, como intercambio o soporte

promocional y de ventas.” (p. 571).

Dimension 3: Plaza
Kotler & Armstrong (2013) indican que “Incluye actividades de la empresa

encaminadas a que el producto esté disponible para los clientes meta.” (p. 53).

La plaza son las actividades que realiza la empresa para que nuestro producto

esté disponible para los clientes. (Kotler & Armstrong 2013, p. 53).

Indicadores:

Transporte: Kotler & Armstrong (2013) “La seleccion de transportistas afecta los
precios de los productos, la prontitud de entrega, y la condicién de la mercaderia
cuando llega a su destino [...]. Al enviar mercancias a su bodegas, concesionarios
y clientes, la compaiiia puede elegir entre cinco modos de transporte: por camion,
ferrocarril, por ductos y aéreo, asi como un modo alternativo para los productos

digitales: Internet.” (p. 321).
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Canales: Kotler & Armstrong (2013) “Es el conjunto de organizaciones
interdependientes que participan en el proceso de hacer que un producto o

servicio este a disposicion del consumidor o usuario de negocio. “(p. 559).

Ubicaciones:
Cobertura: Kotler & Armstrong (2013) lo definen “Se considera a la disponibilidad

que tiene los productos para los consumidores finales “. (p. 572).

Logistica: Kotler & Armstrong (2013) afirman “Planeacion, implementaciéon vy
control del flujo fisico de materiales, bienes finales e informacion relacionada
desde sus puntos de origen a los puntos de consumo, para satisfacer los

requerimientos del cliente y obtener ganancia.” (p. 574).

Dimension 4: Promocién
Kotler & Armstrong (2013) afirman que “Se refiere a las actividades que

comunican los méritos del producto y persuaden a los clientes meta a comprarlo “.
(p. 53).

La promocion de un producto se refiere a las actividades de informar los atributos
que posee con fines de que los clientes potenciales lo compren. (Kotler &
Armstrong, 2013, p. 53).

Indicadores:
Promociones de venta: Kotler & Armstrong (2013) “Consiste en incentivos a corto

plazo que fomentan la compra o la venta de un producto o servicio.” (p. 576).

Publicidad: Kotler & Armstrong (2013) “La publicidad se le considera a cualquier
forma de representacion y promocién no personal acerca de ideas, bienes o

servicios por un patrocinador.” (p. 577).
Marketing directo: Kotler & Armstrong (2013) lo definen como “Todo tipo de

conexiones directas con el consumidor individual, cuidadosamente seleccionados

con el fin de obtener un resultado inmediato como establecer una relacion
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duradera con ello- via teléfono, correo, fax, correo electrénico, internet y otras

herramientas de comunicacién directa con clientes especificos.” (p. 573).

Ventas personales: Kotler & Armstrong (2013) “Es la presentacion personal que
realiza la fuerza de venta de la compafiia, con la finalidad de vender y establecer
relaciones con el cliente.” (p. 577).

Por otro lado Stanton, Etzel & Walker. (2012) mencionan que “El administrador
tiene que proyectar una mezcla de marketing que satisfaga efectivamente las
necesidades de los clientes y que cumpla con los objetivos de la organizacion”. (p.
97).

Segun el autor se debe idear el Marketing Mix o Mezcla de Marketing para la
satisfaccion de aquellas necesidades que tiene nuestros clientes y posteriormente
cumplir con los objetivos trazados por nuestra organizacion. (Stanton, Etzel &
Walker, 2012, p. 97).

a. Producto
Stanton, Etzel & Walker. (2012) menciona “Una cuestion critica en la planeacion
de producto es la que tiene que ver con la medida en que una compafia puede
vender el mismo producto en paises diferentes. La extension de producto
describe la situacién en la que un producto estandar se vende en dos 0 mas

paises”. (p. 67).

La planeacion de producto se debe observar en qué volumen las organizaciones
venden el mismo producto, si es una multinacional debe vender el mismo

producto en los diferentes paises. (Stanton, Etzel & Walker, 2012, p. 67).

b. Precio
Stanton, Etzel & Walker. (2012) mencionan “Determinar el precio de un producto
es una tarea complicada e inexacta, que con frecuencia implica toma de

decisiones por tanteo”. (p. 69).
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Para la asignacion de precios de un producto implicara una toma de decision, ya
que se evaluard el costo beneficio de aquel producto. Stanton, Etzel & Walker,
2012, p. .69).

c. Plaza
Stanton, Etzel & Walker. (2012) menciona “Los distintos ambientes de los
mercados extranjeros fuerzan a las empresas a ajustar sus sistemas de
distribucion, ya que las instituciones de marketing, como diversos tipos de
detallistas, son las respuestas al ambiente. También brindan la oportunidad de

experimentar con nuevas estrategias”. (p. 70).

El sistema de distribucién de un producto dependera del ambiente del mercado,
observando el marcado podremos elegir a los detallistas (personas que vende el

producto al consumidor final). (Stanton, Etzel & Walker, 2012, p. 70).

d. Promocion
Stanton, Etzel & Walker. (2012) menciona “En el marketing internacional se dan
numerosas decisiones de publicidad. La viabilidad de ciertos medios, el acceso a
consumidores, la eleccion de agencias de publicidad y el disefio de mensajes son
s6lo algunos ejemplos. En vez de abarcar todos los aspectos de la publicidad y la
promocién, limitaremos nuestra discusion al aspecto de estandarizar el mensaje
para ilustrar los cambios estratégicos enfrentados por los mercaddlogos

internacionales en la comunicacion con los clientes”. (p. 102).

Para Stanton la publicidad del producto se debe dar la mismas publicidad y
promocién en varios paises, ya que da mas ahorro econémico. (Stanton, Etzel &
Walker, 2012. p. 102).

Charles; Lam & Mc Daniel (2011) mencionan que “El termino mezcla del
Marketing se refiere a una combinacion Unica de estrategias de Producto, Plaza
(distribucidn), Promocioén y Fijacion de precios (conocidas a menudo como las 4p)
disefiada para producir intercambios mutuamente satisfactorios con un mercado
meta”. (p. 47).
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La mezcla del marketing se refiere a la combinacion de producto, precio, plaza y
promocion, estas conocidas como las 4ps. (Charles; Lam. & Mc Daniel 2011, p.
47).

a. Producto
Charles; Lam & Mc Daniel (2011) mencionan “El producto incluye no solo la
unidad fisica, sino también su empaque, garantia, servicio postventa, nombre de

la marca, imagen de la empresa, valor y muchos otros factores “. (p. 47).

El producto tiene caracteristicas inherentes (propios, inseparable) de si mismo y
muchos otros factores como la calidad y la garantia que posee este. (Charles;
Lam, & Mc Daniel 2011, pg.47).

b. Precio
Charles; Lam & Mc Daniel (2011) mencionan que “El precio es lo que el
comprador debe dar para obtener un producto. A menudo es el mas flexible de los
cuatro elementos de la mezcla de Marketing y el que puede cambiar con mayor

rapidez”. (p. 48).

El precio es el que el comprador debe dar para obtener un producto y es el mas

flexible de las 4ps ya que puede cambiar. (Charles; Lam& Mc Daniel, 2011, p. 48).

c. Plaza
Charles; Lam & Mc Daniel (2011) mencionan “La estrategia de plaza, o
distribucion, se ocupan de colocar los productos a disposicion del cliente en el
momento y el lugar donde los quiere “. (p. 48).
La plaza o distribucion es la encargada de colocar los productos a disposicion de
los clientes. (Charles; Lam & Mc Daniel 2011, p. .48).

d. Promocion
Charles; Lam & Mc Daniel (2011) mencionan “El rol de la promocion en la mezcla
del marketing es lograr intercambios mutuamente satisfactorios con los mercados
metas informando, educando, convenciendo y recordandoles los beneficios de

una organizacién o producto “. (p. 48).
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El papel de la promocion en el marketing mix es que esta se encarga
principalmente de informar al publico objetivo de nuestro producto. (Charles; Lam
& Mc Daniel, 2011, p. 48).

Proceso de Decision de Compra

Por otro lado Stanton, Etzel & Walker. (2012) mencionan en su libro
“‘Fundamentos de Marketing” que: “Para lidiar con el ambiente de marketing y
hacer compras, los consumidores entran en un proceso de decision. Una forma
de examinar ese proceso es verlo como la resolucion de problemas. Cuando se
enfrenta a un problema que puede resolver mediante una compra (“Estoy
aburrido. ;Como satisfago mi necesidad de entretenimiento?”), el consumidor

pasa por una serie de etapas légicas para llegar a una decision.” (p. 97).

El autor menciona que para llegar a la compra de un producto los consumidores
pasan por un proceso de decision de compra (reconocimiento de la necesidad,
basqueda de informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra y
comportamiento posterior a la compra); para ultimo llegar a una decisién final. (
Stanton, Etzel & Walker, 2012, p. 97).

Dimension 1: Reconocimiento de la Necesidad

Stanton, Etzel & Walker. (2012), nos mencionan que el reconocimiento de la
necesidad “El proceso de decidir qué comprar se inicia cuando una necesidad que
puede satisfacerse por medio del consumo se vuelve lo bastante fuerte para

motivar a una persona”. (p. 129).

El reconociendo de la necesidad sera impulsado por una necesidad o deseo que
siente una persona y como estd actia para satisfacerla, realizando

posteriormente una compra. (Stanton, Etzel & Walker, 2012, p. 129).
Indicadores:

Estimulos internos: Stanton, Etzel & Walker. (2012) “La necesidad puede

activarse por estimulos internos cuando unas de las necesidades normales de

16



persona —por ejemplo, el hambre o la sed — se eleva a un nivel lo suficientemente

alto como para convertirse en un impulso.” (p. 142).

Estimulos externos: Stanton, Etzel & Walker. (2012) “Una necesidad también
puede ser disparada por un estimulo externo. Por ejemplo: un anuncio o platica

con un amigo podria inclinarlo a pensar que necesita un auto nuevo.” (p. 142).

Tipos de necesidades: Stanton, Etzel & Walker. (2012) “El mercalogo deberia
investigar a los consumidores para averiguar los tipos de necesidades o
problemas que surgen, que los provoco y como guiaron al consumidor a este

producto en especial.” (p. 142).

Dimensién 2: Busqueda de Informacion
Stanton, Etzel & Walker. (2012), nos mencionan que “El consumidor

identifica productos y marcas alternativos y retne informacién sobre ellos. (p. 98).

Segun el autor para que una persona compre un producto primero recolectara
informacion suficiente, tanto en marcas preferidas y productos; a esto se le
atribuye si le trae algun beneficio dicho producto a escoger. (Stanton, Etzel &
Walker, 2012, p. 98).

Indic adores:
Necesidad: Stanton, Etzel & Walker. (2012), nos mencionan que “El proceso de la
compra se inicia con el reconocimiento de la necesidad: el comprador reconoce

un problema o necesidad.” (p. 142).

Experiencia: Pine y Gilmore () afirman que una experiencia ocurre “cuando una
empresa utiliza los servicios de forma intencionada, sus productos como
accesorios, y existe un compromiso con los clientes de crear un evento

memorable”. (p. 98).

Fuentes de informacion: Stanton, Etzel & Walker. (2012), nos mencionan “Los

consumidores pueden obtener informacion de varias fuentes [...]. La influencia
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relativa de estas fuentes de informacion varia segun el producto y el comprador.’
(p. 43).

Dimension 3: Evaluacion de alternativas

Stanton, Etzel & Walker. (2012), nos mencionan que “El consumidor pondera
los pros y contras de las alternativas identificadas [...]. La evaluacién puede
implicar un solo criterio o varios, con los cuales se comparan las alternativas”. (p.
98).

La evaluacion de alternativas el comprador evaluara lo bueno o malo, las ventajas
y desventajas que ofrece los posibles productos a comprar. (Ventajas y
desventajas). (Stanton, Etzel & Walker, 2012, p. 98).

Indicadores:

Alternativas de marca: Stanton, Etzel & Walker. (2012) mencionan que “La forma
en que los consumidores realizan la evaluacion de alternativas de compra
depende de los consumidores individuales y la situacion especifica de compra. En
algunos casos, los consumidores utilizan calculos cuidadosos y pensamiento
l6gico. En otras ocasiones, los mismos consumidores hacen poca o ninguna

evaluacion.” (p. 143).

Evaluacion de alternativas
Stanton, Etzel & Walker. (2012) “Los mercaddlogos necesitan conocer acerca de
la evaluacién de alternativas, es decir, como el consumidor procesa la informacion

para llegar a la decision de compra.” (p. 143).

Evaluacion: Stanton, Etzel & Walker. (2012) “En la etapa de la evaluacion, el

consumidor clasifica las marcas y se forma intenciones de compra.” (p. 144).
Dimension 4: Decision de Compra

Stanton, Etzel & Walker. (2012), nos mencionan que “El consumidor decide

comprar o no comprar y toma otras decisiones relacionadas con la compra.
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Después de buscar y evaluar, el consumidor tiene que decidir si efectivamente va
a comprar.” (p. 98).

En la decision de compra el comprador decidira si adquiere el producto o no;
evaluara distintos factores para su decision final. (Stanton, Etzel & Walker, 2012,
p. 98).

Indicadores:

Marca preferida: Stanton, Etzel & Walker. (2012), nos mencionan que “Por lo
general, la decision de compra de los consumidores es comprar la marca mas
preferida, pero dos factores pueden atravesarse entre la intencién de compra y la

decision de compra.” (p. 144).

Intuicion (intencidén) de compra: segun Stanton, Etzel & Walker. (2012) mencionan
que es “Declaracion de la preferencia por una marca o producto por encima del
resto de las opciones competidoras. Es un dato declarativo por parte del publico
objetivo y, por tanto, no siempre se corresponde con las ventas reales, que
reflejan el comportamiento y no la intencion.” (p. 144.)

Decision de compra: Stanton, Etzel & Walker. (2012) “Usted puede basar su
decision de compra principalmente en un atributo, y su eleccién seria facil de
predecir. [...] pero la mayoria de los compradores considera varios atributos, cada

uno con diferente peso.” (p. 144).

Variable 5: Comportamiento posterior a la compra
Stanton, Etzel & Walker. (2012), nos mencionan que “El consumidor busca

asegurarse de que la eleccion que hizo fue correcta”. (p. 98).

El Comportamiento Posterior a la Compra radicara si la eleccién que hizo el
consumidor fue la correcta o no, si este le trajo algun beneficio o disgusto; si pudo
satisfacer aquella necesidad o, todo lo contrario. (Stanton, Etzel & Walker, 2012,
p. 98).
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Indicadores:

Expectativas del consumidor: Stanton, Etzel & Walker. (2012), nos mencionan las
expectativas se dara “Si el producto esta por debajo de las expectativas, el
consumidor estara decepcionado; si cumple con las expectativas, el consumidor
estara satisfecho; si supera las expectativas, el consumidor estara encantado.”
(p.144).

Desempefio percibido: Stanton, Etzel & Walker. (2012) Stanton, Etzel & Walker.
(2012) “Cuanto mayor sea la brecha entre las expectativas y el rendimiento,

mayor sera la satisfaccion del consumidor.” (p. 144).

Satisfaccion del cliente: Stanton, Etzel & Walker. (2012) mencionan “Después de
comprar el producto, el consumidor estara satisfecho o insatisfecho y se
involucrara en un comportamiento postcompra que es de interés para el

mercadologos.” (p. 144).

Proceso de Decision de Compra

Kotler & Armstrong (2013) mencionan que “La Decision real de compra es parte
de un proceso de compras mucho mas grande que inicia con el reconocimiento de
las necesidades y va hasta la manera en que uno se siente después de hacer la

compra “. (p. 142).

Para estos autores la decisién de compra se realizara por medio de un proceso de
compra que va desde el reconocimiento de la necesidad, busqueda de
informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra y comportamiento

posterior a la compra. (Kotler & Armstrong, 2013, p. 142).

a. Reconocimiento de la Necesidad
Kotler & Armstrong (2013) mencionan que “El Proceso de compra inicia con el
reconocimiento de las necesidades: el comprador detecta un problema o una
necesidad “. (p. 142).
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El reconocimiento de las necesidades se dara cuando el comprador detecta un
problema puede ser una necesidad de beber, comer, vestir, etc. (Kotler &
Armstrong, 2013, p. 142).

b. Busqueda de Informacion
Kotler & Armstrong (2013) mencionan que “Los consumidores pueden obtener
informacion de muchas fuentes, las cuales incluyen fuentes personales (familia,
amigos, vecinos, conocidos), fuentes comerciales (publicidad, vendedores,
distribuidores, sitios web, empaque, exhibiciones), fuentes publicas (medios de
comunicacién masiva, organizaciones de defensa del consumidor, busquedas en
internet”. (p. 142).

La busqueda informaciéon que hara el consumidor al querer adquirir un producto
incluird la busqueda de fuentes como familia, amigos, pagina web, periddico,
revistas, etc. Esto para saber mas del producto. (Kotler & Armstrong, 2013, p.
142).

c. Evaluacion de Alternativas
Kotler & Armstrong (2013) mencionan que” Es la manera en que el consumidor
procesa informacion para llegar a la eleccidon de una marca; [...]. El consumidor se
forma actitudes hacia distintas marcas mediante un procedimiento de evaluacién
“ (p. 143).

La evaluacion de alternativas del consumidor se da cuando procesa informacion y

posteriormente los evalla. (Kotler & Armstrong, 2012, p. 143).

d. Decision de Compra
Kotler, & Armstrong (2013) mencionan que “El consumidor podria establecer una
intencion de compra basada en cuestiones como sus expectativas de ingresos

disponible, el precio a pagar y los beneficios a obtener”. (p. 144).
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Segun el autor los consumidores establecen la intuicion de compra basados en
ingresos, precio y los beneficios que trae el producto a elegir “(Kotler, &
Armstrong, 2013, p. 144.)

e. Comportamiento Posterior a la Compra
Kotler & Armstrong (2013) mencionan que “Etapa del proceso de toma de
decisiones del comprador en la cual los consumidores realizan acciones
adicionales después de la compra, en base a su satisfaccion o en su desagrado “.
(p. 144).

El comportamiento posterior a la compra es el resultado de la satisfaccion o
desagrado del producto, si este al consumidor le fue beneficioso o no. (Kotler &
Armstrong, 2012, p. 144).

Segun Solomon (2013). Afirma que la toma de Decisiones del consumidor es: “La
parte fundamental de su comportamiento, aunque la forma en que la gente evalla
y elige productos (y que tanto reflexiona sobre estas opciones) varia mucho,
dependiendo de dimensiones como el grado de novedad o el riesgo asociado a la
decision “. (p. 295).

El autor sefiala que la toma de decisiones que el individuo asume; esta se llevara
a cabo a corde a los beneficios o riesgos que se le puede atribuir al elegir aquel
producto a elegir. (Solomon, 2013, p. 295).

a. Reconocimiento de la Necesidad
Solomon (2013) menciona que “Cuando el consumidor nota una diferencia
significativa entre su situacion actual y alguna situacion deseada o ideal. El
consumidor percibe que existe un problema que debe resolver, el cual puede ser

pequefo o grande, sencillo o complejo “. (p. 302).
El reconocimiento del problema en el proceso de toma de decision para comprar

un producto se inicia cuando el consumidor observa un problema, puede ser un

deseo o necesidad. (Solomon, 2013, p.302).
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b. Busqueda de Informacion
Solomon (2013) menciona que: “La Busqueda de informacion es el proceso
mediante el cual un consumidor explora en el ambiente y encuentra datos

adecuados para tomar una decisidon razonable “. (p. 303).

El autor en su cita menciona que la busqueda de informacion es un proceso por el
cual el consumidor recopilara informacion de aquel producto que quiere adquirir y

posteriormente tomar una decision. (Solomon, 2013, p. 303).

c. Evaluacion de Alternativas
Solomon (2013) menciona que: “El Deseo de elegir nuevas alternativas sobre las
mas conocidas, jincluso provoca que los consumidores cambien sus productos

favoritos por otros que les agraden menos j”. (p. 306).

La evaluacién de alternativas para la eleccién de un producto a adquirir segun el
autor se dard por medio de evaluacion de este mismo, marcas, precios,

beneficios, valor agregado. (Solomon, 2013, p. 306).

d. Decision de Compra
Solomon (2013) menciona que: “Gran parte del esfuerzo que se realiza al tomar
una decision de compra ocurre en la etapa en que es necesario hacer una
seleccién entre varias alternativas disponibles; este no es un proceso sencillo, ya

que la sociedad moderna de consumo esta repleta de opciones “. (p. 312).

La seleccion del producto se llevard a cada cuando de las muchas alternativas
que el consumidor tuvo, y posteriormente evalud selecciona el producto que
desea adquirir, los resultados se daran positivamente o no; le puede traer
ventajas o por otro lado desventajas al adquirir este producto. (Solomon 2013, p.
312).

Charles, Lam & Mc Daniel (2011) mencionan que “Es el Proceso de cinco pasos

que los consumidores utilizan al comprar bienes o servicios “. (p. 191).
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La decisibn de compra segun el autor se da por medio de un proceso
(reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de
alternativas, decision de compra y comportamiento posterior a la compra) para

adquirir un bien o servicio. (Charles, Lam, & Mc Daniel, 2011, p. 191).

a. Reconocimiento de la Necesidad
Charles, Lam & Mc Daniel (2011) mencionan que “Se da cuando los
consumidores enfrentan un desequilibrio entre los estados real y deseado que

despierta y activa el proceso de toma de decisiones del consumidor.” (p. 192).

Segun los autores el reconocimiento de las necesidades se da cuando los
consumidores experimentan un deseo o necesidad. (Charles, Lam & Mc Daniel,
2011, p. 192).

b. Busqueda de Informacion
Charle, Lam & Mc Daniel, (2011) mencionan que “Una vez que se reconocen la
necesidad o el deseo, los consumidores buscan informacion sobre las diversas

alternativas disponibles para satisfacerlos “. (p. 193).

La busqueda de informacién como bien su nombre lo dice el consumidor se
encargara de la recopilacion de informacion del o los productos que desea
adquirir tomando en cuenta, beneficios, valor agregado, calidad y precio. (Charles,
Lam. & Mc Daniel, 2011, p. 193).

c. Evaluacion de Alternativas
Charles; Lam, & Mc Daniel, (2011) mencionan que “Un consumidor utilizara la
informacion almacenada en la memoria y obtendra otra informacion de fuentes

externas para desarrollar una serie de criterios.” (p. 195).
Teniendo la informacion necesaria el consumidor evaluara que producto es mas

beneficioso para €l y posteriormente se decidira a adquirirlo. (Charles; Lam & Mc
Daniel C, 2011, p. 195).
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d. Decision de Compra
Charles; Lam & Mc Daniel (2011) mencionan que “Después de obtener la
informacion y crear un grupo de productos evocado, el consumidor esta listo para

tomar una decision “(p. 195).

Para los autores la decision de compra se dara después de haber obtenido la
informacion necesaria del producto que hemos elegido, para que posteriormente

tomar una decision (Charles; Lam & Mc Daniel, 2011, p. 195).

e. Comportamiento Posterior a la Compra
Charles; Lam & Mc Daniel (2011) mencionan que el comportamiento posterior a la
compra “Al comprar productos, los consumidores esperan obtener ciertos
resultados de la compra. La forma en que se cumplen estas expectativas

determinan si el consumidor queda satisfecho o no con la compra “. (p. 197).

El comportamiento posterior a la compra variara de acuerdo a los beneficios
obtenidos por este o todo lo contrario no haber quedado satisfecho del todo.
(Charles; Lam & Mc Daniel 2011, p. 197).

Monferrer (2013) menciona con respecto al proceso de decision de compra: “En el
presente apartado nos centraremos en el analisis de las diferentes etapas por las
gue puede pasar el comprador en su proceso de decision de compra. Para ello
utilizaremos un modelo basado en cinco etapas: reconocimiento de la necesidad,
busqueda de informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra y
comportamiento post-compra. Debemos tener en cuenta que, a pesar de que
analizaremos cada una de las etapas, el consumidor no siempre pasara por todas
ellas.” (p. 76).

Lo que menciona el autor acerca del proceso de decision de compra que el
consumidor no necesariamente tiene que pasar por este proceso (reconocimiento
de la necesidad, busqueda de informacion, evaluacién de alternativas, decision de

compra y comportamiento post-compra) puede también que el consumidor pase
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de la etapa de reconocimiento de la necesidad a la etapa de decision de compra
directamente. (Monferrer 2013, p. 76).

a. Reconocimiento de la Necesidad
Monferrer (2013) menciona que “El Proceso de Compra comienza cuando el
consumidor reconoce tener un problema o necesidad. Es decir, el consumidor

percibe una diferencia entre su estado actual y el estado deseado” (p. 76).

Para este autor el proceso de decisiébn de compra se inicia cuando reconocemos
un problema o necesidad, puede ser la necesidad de beber agua, de
alimentarnos, etc., estos factores seran cruciales para su estado ya sea el actual

y lo que desea. (Monferrer, 2013, p. 76).

b. Busqueda de informaron
Monferrer (2013) indican que “La busqueda de informacién que haga el
consumidor dependera del tipo de consumidor que sea y de la implicacion que el
producto en cuestion tenga para €l (importancia del gasto, implicaciones sociales,

repercusiones en su imagen, aspectos afectivos, etc.).” (p. 77.)

La busqueda de informacién es muy importante para el consumidor ya que el
producto tiene una implicacion directa ya sea por el gasto y repercusiones en su

imagen”. (Monferrer 2013, p. 77).

c. Evaluacién de alternativas
Monferrer (2013) mencionan que “El Consumidor, lo primero que hace al
plantearse la satisfaccion de una necesidad es comparar entre productos
sustitutivos que puedan satisfacerla y, seleccionado el tipo de producto, compara

entre las diferentes marcas competidoras.” (p. 79).
Los consumidores al querer comprar un producto lo primero que hace es

comparar el producto que desea adquirir y otro igual a este (sustitutos) e incluso

la marca. (Monferrer, 2013, p. 79).
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d. Decision de compra
Monferrer, (2013) mencionan que “El consumidor, lo primero que hace al
plantearse la satisfaccion de una necesidad es comparar entre productos
sustitutivos que puedan satisfacerla y, seleccionado el tipo de producto, compara

entre las diferentes marcas competidoras.” (p. 79).

Segun el autor para la decision de compra el consumidor lo primero que debe
hacer para satisfacer sus necesidades es comparar aquel producto que desea
adquirir con otros igual a este, comparando incluso la marca de cada producto.
(Monferrer, 2013, p. 79).

e. Comportamiento Posterior a la compra
Monferrer (2013) mencionan que “Tras la compra efectiva del producto y su
instalacion o uso, se generan una serie de sentimientos fundamentales en el
consumidor que resultan clave en dos aspectos: cara a su comportamiento futuro

de compra y cara a la boca-oido ejercido por este sobre otros agentes.” (p. 79).

Segun el autor antes mencionado el comportamiento posterior a la compra del
consumidor dependera si el producto pudo satisfacer sus necesidades, o, todo lo
contrario; a eso de le atribuye que el consumidor tomara decisiones de comprar o

no en un futuro el producto. (Monferrer, 2013, p. 79).

1.4. Formulacion del problema
Problema general
¢, Qué relacion existe entre el Marketing mix y la decision de compra en la

muebleria sefior de Muruhuay - S.J.L., 2017?
Problemas Especificos
¢, Qué relacion existe entre el producto y la decision de compra en la

muebleria sefior de Muruhuay - S.J.L., 20177

¢, Qué relacién existe entre el precio y la decisién de compra en la muebleria
sefior de Muruhuay - S.J.L., 2017?
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¢Qué la relacion existe entre la plaza y la decision de compra en la

muebleria sefior de Muruhuay - S.J.L., 2017?

¢ Qué relacion existe entre la promocién y la decision de compra en la

muebleria sefior de Muruhuay - S.J.L. , 20177

1.5. Justificacion del estudio

Justificacion Practica

En el ambito de la préactica, la investigacion nos lleva a comprender la
relacion que pueda existir entre el Marketing Mix y la Decision de Compra, su
desarrollo ayudara a resolver un problema, se propone estrategias, la informacién
servira a la Muebleria Sefior de Muruhuay para mejorar o realizar cambios que

contribuyan a su mejora.

Justificacion Teorica

Tedricamente lo que persigue el presente trabajo de investigacion, es
encontrar fuentes confiables, que nos ayuden a explicar las diferentes situaciones
en las que se desenvuelven las variables del Marketing Mix y el Proceso de
Decision de Compra, el propésito del estudio es generar reflexion y debate
académico sobre el conocimiento existente, confrontar teorias de diversos
autores, como son Kotler & Armstrong y Solomon; contrastar resultados del
conocimiento. La investigacion busca mostrar la solucion de un problema de

investigacion.

Justificacion Metodologica

Nos permitira aplicar un enfoque cientifico que nos acerque a la realidad de
la muebleria y de esa manera saber como se esta desarrollando el aspecto de la
conducta de los clientes y como esta puede influir en la Decisién de Compra. En
el presente trabajo de tesis se propone realizar unas estrategias para generar
conocimiento valido y confiable; mediante la medicion de los datos obtenidos se

utilizara el analisis de datos de cada una de las variables del paquete estadistico

28



SPSS version 22. El estudio se propone buscar nuevos métodos o técnicas para

generar conocimientos y busca nueva forma de hacer investigacion.

Justificacion social

El desarrollo de este proyecto de tesis tendr4 un impacto positivo sobre la
sociedad; ya que se tratara de desarrollar o solucionar un problema actual. Por
otro lado, ayudara a la muebleria sefior de Muruhuay a la mejora de estrategias

de Marketing Mix.

1.6. Hipotesis

Hipotesis General:
Existe relacion significativa entre el Marketing mix y la decision de compra en
la muebleria sefior de Muruhuay - S.J. L., 2017.

Hipotesis Especificos:
Existe relacion significativa entre el producto y la decision de compra en la
muebleria sefior de Muruhuay - S.J.L., 2017.

Existe relacidon significativa entre el precio y la decisibn de compra en la

muebleria sefior de Muruhuay - S.J.L., 2017.

Existe relacion significativa entre la plaza y la decisibn de compra en la

muebleria sefior de Muruhuay - S.J.L., 2017.

Existe relacion significativa entre la promocion y la decision de compra en la

muebleria sefior de Muruhuay - S.J.L., 2017.

1.7. Formulacién de objetivos

Objetivo general
Determinar la relacion entre el Marketing mix y la decision de compra de la

muebleria sefior de Muruhuay- S.J.L., 2017.
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Objetivos especificos
Determinar la relacion entre el producto y la decisibn de compra en la

muebleria sefior de Muruhuay - S.J.L., 2017.

Determinar la relacibn entre el precio y la decisibn de compra en la

muebleria sefior de Muruhuay - S.J.L., 2017.

Determinar la relacidon entre la plaza y la decision de compra en la muebleria
sefior de Muruhuay - S.J.L., 2017.

Determinar la relacion entre la promocion y la decision de compra en la

muebleria Sefior de Muruhuay - S.J.L., 2017.

. METODO

2.1. Disefio de investigacion

No Experimental

Hernandez (2010) menciona que “La Investigacion que se realiza sin manipular
deliberadamente variables, es decir, trata de estudios donde no hacemos variar
en forma intencional las variables independientes para ver su efecto sobre otras
variables. Lo que hacemos en la investigacion no experimental es observar
fenbmenos tal como se dan en su contexto natural, para posteriormente

analizarlos. (p. 149).

Disefio

Hernandez (2010) “Disefios transeccionales (transversales) son investigaciones

gue recopilan los datos en un momento Unico.” (p. 154)

Es por ello, que la presente investigacion sera de disefio no experimental y de
corte transversal; puesto que, no se manipulard el comportamiento de las

variables Marketing Mix y la Decision de Compra en la Muebleria Sefior de
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Muruhuay en el periodo 2017” y a que enfocaremos la investigacion Unicamente

a contemplar y analizar el fendmeno en un solo periodo de tiempo.

Donde:

M — Muestra

X — Marketing Mix

r — Correlacion

v — Decisién de Compra
Tipo de investigacion

X 01

Este trabajo de investigacion es
aplicada, M rl porque no se generara
nuevas teorias, | busca explicar la teoria
de los autores YO2 mencionados, ademas
permitira exponer conclusiones

y recomendaciones que pueden tomarse en cuanta para solucionar el problema

identificado de la investigacion.

2.2. Operacionalizacion de las variables

Marketing Mix y la Decisién de Compra en la Muebleria Sefior de Muruhuay,
S.J.L. en el periodo 2017; se medira a través de los indicadores colocados en la
matriz de consistencia, para lo cual se utilizé un cuestionario en escala de Likert
para la recoleccién de informacién en la muestra seleccionada y la utilizacion del
Programa Estadistico Informatico SPSS- para dar flexibilidad y validacion a los

datos obtenidos.

Variables
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Segun Hernandez (2014) define “Es una propiedad que puede fluctuar y cuya

variacion es susceptible a medirse u observarse. “(p. 105).

Variable (1) Marketing Mix

Kotler & Armstrong (2013) afirman que “La mezcla de marketing es el conjunto de
herramientas de marketing tacticas y controlables que la empresa combina para
producir la respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de marketing
incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su
producto. Las muchas posibilidades pueden reunirse en cuatro grupos de
variables conocidas como las “4 Ps”: Producto, Precio, Plaza y Promocién”. (p.
72).

Variable (2) Decision de Compra

Stanton, Etzel & Walker. (2012), nos mencionan que “Para lidiar con el ambiente
de marketing y hacer compras, los consumidores entran en un proceso de
decision. Una forma de examinar ese proceso es verlo como la resolucion de
problemas. Cuando se enfrenta a un problema que puede resolver mediante una
compra (“Estoy aburrido. § Como satisfago mi necesidad de entretenimiento?”), el
consumidor pasa por una serie de etapas légicas para llegar a una decision.” (p.
97).

Definicién operacional:
Dimension
Gbomez (2009) define como: “Una dimension es un elemento integrante de una

variable compleja, que resulta de su analisis 0 descomposicion “(p. 58).
Indicador:

Gomez (2009) define como: “Un indicador es un indicio, sefial o unidad de medida

que permite estudiar o cuantificar una variable o sus dimensiones”. (p. 59).
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ESCALA DE

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES NUMERO MEDICION
OPERACIONAL DE ITEMS
“La mezcla de marketing es el CALIDAD 1-2
conjunto de herramientas de VARIEDAD DE PRODUCTO 3.4
marketing tacticas y
controlables que la empresa PRODUCTO MAR?A 56
combina para producir la | EI Marketing Mix es DISENO -8
respuesta deseada en el | un factor importante CARACTERISTICAS 9 ORDINAL/
mercado meta. La mezcla de | en toda organizacién DESCUENTOS 10 ESCALA LIKERT
marketing incluye todo lo que | que quiera tener un PERIODO DE PAGO 11 1-NUNCA
la empresa puede hacer para | valor agregado en PRECIO DE LISTA 12 2-CASI NUNCA
influir en la demanda de su | sus bienes que PRECIO 3-A VECES
MARKETING MIX producto. Las muchas | ofrece, esta se CONDICIONES DE PAGO 13-14 4- CASI
posibilidades pueden reunirse | enfoca en 4 puntos BONIFICACIONES 15 SIEMPRE
en cuatro grupos de variables | muy importantes que TRANSPORTE 16-17 5 SIEMPMRE
conocidas como las “4 Ps” | son: ElI Producto, CANALES 18-19
producto, precio, plaza y | Precio, La plaza y UBICACIONES 20-21
promocién”. Kotler, P. & | Promocién. PLAZA COBERTURA 22
Armstrong, G. (2013). LOGISTICA 23-24
Fundamentos del PROMOCIONES DE VENTA 25
Marketing. (11va. PUBLICIDAD 26-27
Ed.).México: Editorial: PROMOCION MARKETING DIRECTO 28
Pearson Educacion.
VENTAS PERSONALES 29-30

Fuente: Elaboracion Propia
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ESCALA DE

SATISFACCION DEL
CLIENTE

VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES NUMERO MEDICION
CONCEPTUAL OPERACIONAL DE ITEMS
“Para lidiar con el ambiente ESTIMULOS INTERNOS 1-2
de marketing y hacer RECONOCIMIENTO ESTIMULOS EXTERNOS 37
compras, los consumidores | La  Decisién de DE LAS
NECESIDADES
entran en un proceso de | Compra es un factor S TIPOS DE NECESIDAD 56
decision. U f de | i tant tod
eCISI.OI’l na forma de |mpor'an(.e en toda NECESIDAD =
examinar ese proceso es | organizacion ue
P g y d BUSQUEDA DE EXPERIENCIA 8
I I lucion d ta I ti
verlo como la resolucién de | estd a la vez tiene INFORMACION CUENTES DE 5
problemas. Cuando se | que tener muy en ORDINAL/ ESCALA
INFORMACION
enfrenta a un problema que | cuenta, esta se LIKERT
) ALTERNATIVAS DE
puede resolver mediante | enfoca en 5 fases 10-11 1-NUNCA
) EVALUACION DE MARCA
DECISION DE una compra (“Estoy | muy importantes 2-CASI NUNCA
, , , ALTERNATIVAS
COMPRA aburrido. ¢C6émo satisfago | para cada cliente que EVALUACION DE 3-A VECES
12-13
mi necesidad de | son: Reconocimiento ALTERNATIVAS 4- CASI SIEMPRE
entretenimiento?”), el | de las necesidades, EVALUACION 14-15 5 SIEMPMRE
consumidor pasa por una | Busqueda de MARCA PREFERIDA 16-17
serie de etapas légicas para | informacién, DECISION DE INTUICION DE MARCA 18-19
llegar a una decision.” J. | Evaluacion de COMPRA
Stanton, J. Etzel & J. | Alternativas, Decision 20-21
DECISION DE COMPRA
Walker. (2012). | de compra y
. EXPECTATIVAS DEL
Fundamentos de | Comportamiento 22.23.94
. . CONSUMIDOR
Marketing. (14va | posterior a la _
. COMPORTAMIENTO DESEMPENO PERCIBIDO
ed.).México: McGraw- | compra. 25.26-27
. . POSTERIOR A LA
Hill/Interamericana
. COMPRA
Editores, S.A.C.V. E— 28-29-30
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2.3. Poblacién y muestra

Poblacion
Segun Hernandez (2014) define que la poblacién “es el conjunto de todos los

casos que coinciden con una serie de especificaciones”.

La poblacién esta conformada por 155 clientes que tengan crédito en la Muebleria
Sefior de Muruhuay, la investigacion sera desarrollada y aplicada a los clientes de

ambos sexos que estan en el asentamiento humano José Carlos Mariategui.
Muestra

Segun Hernandez (2014) “La muestra es un subgrupo de la poblacién de
interés sobre el cual se recolectan datos, y que tiene que definirse y delimitarse
de antemano con precision, ademas que debe ser representativo de la poblacién.”
(p. 173).

La muestra final para el estudio de la poblacion es de 155 clientes de la Muebleria
Sefior de Muruhuay a encuestar. Los cuales son habitantes del sector de
asentamiento humano José Carlos Mariategui.

Criterios de Inclusion
Todos los clientes que tienen un crédito o una cuenta activa en la Muebleria

Sefior de Muruhuay.

Criterios de exclusion
Aquellas personas que no son clientes y clientes morosos de la Muebleria
Sefior de Muruhuay.

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos

Para recoger la informacion necesaria se recurrira a la encuesta. Esta
técnica tiene la ventaja de ser aplicada masivamente y no requiere de personal
especializado, manteniendo inalterable la informacion; siendo, el método de
evaluacion sumaria o escala psicométrica de Rensis Likert, utilizando encuestas

donde especifica el grado nunca y siempre a un reactivo o pregunta.

35



Hernandez (2014) menciona que “El instrumento es el recurso que utiliza el

investigador para registrar informacion o datos sobre las variables que tiene en

mente.” (p. 200).

Hernandez (2014) mencionan que “Likert es un conjunto de

items

presentados en forma de afirmaciones o juicios para medir las reacciones del

sujeto en tres, cinco o siete categorias “. (p. 245).

1

2

3

4

5

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre

Siempre

Validacion del instrumento

Validez

Hernandez (2014) mencionan que “La validez se refiere al grado en que un

instrumento mide realmente la variable que pretende medir”. (p. 200).

Juicio de Expertos
TABLA N° 1. Variable marketing mix

EXPERTO | EXPERTO | EXPERTO | EXPERTO | EXPERTO
N°01 - N°02- N°03- N°04- N°05- total
DAVILA CANDIA | SUASNABAR | NARVAEZ PACA

1. CLARIDAD 75% 78% 80% 70% 78% 381
2. OBJETIVIDAD 75% 78% 80% 70% 78% 381
3. PERTINENCIA 75% 78% 80% 70% 78% 381
4. ACTUALIDAD 75% 78% 80% 70% 78% 381
5. ORGANIZACION 75% 78% 80% 70% 78% 381
6. SUFICIENCIA 75% 78% 80% 70% 78% 381
7. INTENCIONALIDAD 75% 78% 80% 70% 78% 381
8. CONSISTENCIA 75% 78% 80% 70% 78% 381
9. COHERENCIA 75% 78% 80% 70% 78% 381
10. METODOLOGIA 75% 78% 80% 70% 78% 381
TOTAL 3810

Fuente: elaboracion propia.
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c
i=12,=1 Xij
CV = / %
c xk
3810
- 0
10 *5
CV =76.2%
TABLA N° 2. Variable decision de compra
EXPERTO | EXPERTO EXPERTO EXPERTO | EXPERTO
N°O1 - N°02- N°03- N°04- N°05- total
DAVILA CANDIA | SUASNABAR | NARVAEZ PACA
1. CLARIDAD 78% 75% 80% 2% 80% 385
2. OBJETIVIDAD 78% 75% 80% 2% 80% 385
3. PERTINENCIA 78% 75% 80% 2% 80% 385
4. ACTUALIDAD 78% 75% 80% 2% 80% 385
5. ORGANIZACION 78% 75% 80% 2% 80% 385
6. SUFICIENCIA 78% 75% 80% 2% 80% 385
7. INTENCIONALIDAD 78% 75% 80% 2% 80% 385
8. CONSISTENCIA 78% 75% 80% 2% 80% 385
9. COHERENCIA 78% 75% 80% 2% 80% 385
10. METODOLOGIA 78% 75% 80% 2% 80% 385
TOTAL 3850
Fuente: elaboracion propia.
c k
i=12=1Xij
c xk
3850
=——%
10 *5
CV=77.0%
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Confiabilidad

Por otro lado, Hernandez (2014) mencionan que “La Confiabilidad es el
grado en que un instrumento produce resultados consistentes y coherentes; grado
en que su aplicacion repetida al mismo individuo u objeto produce resultados

iguales “. (p. 200).

Prueba Alfa de Cronbach

Hernandez (2014) mencionan que “Es un método mas utilizado y sencillo
para saber si una prueba de medicién es fiable, esta técnica se usa solo cuando
tienes instrumentos que son de escala, es decir instrumentos que miden

conceptos mediante varios items”. (p. 298).
Para medir el grado de confiabilidad de las dos variables estudiadas V1 Markting
Mix y V2 Decision de Compra se aplicard la prueba estadistica de Alfa de

Cronbach.

Se establecera la validez a través de juicio de expertos. La validez el instrumento

se desarrollara a través del juicio de expertos.

TABLA N° 3. Alfa de cronbach variable: marketing mix

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
731 30

TABLA N° 4. Alfa de cronbach variable decisién de compra

Estadisticas de
fiabilidad
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Alfa de N de
Cronbach elementos

126 30

Cuestionario
Hernandez (2014) mencionan “Un cuestionario consiste en un conjunto de

preguntas respecto de una o mas variables a medir”. (p. 217).

Se medirda a través de contenido de cada pregunta del instrumento,
determinandose mediante el criterio de juicio de expertos a través de un
cuestionario de validacion cualitativa de contenido teniendo en cuenta: claridad,
objetividad, actualidad, suficiencia, intencionalidad, consistencia, coherencia,
metodologia, pertinencia.

2.5. Métodos de analisis de datos

Para el andlisis de los datos de cada una de las variables se utilizara el
paquete estadistico SPSS versidon 22. Después de aplicar el instrumento,
procederemos a obtener informacion y organizar, y asi tener nuestra base de
datos que nos permitird presentar los resultados en tabla y figuras. La prueba
utilizada para este trabajo de investigacién es el alfa de Cronbach para ver si hay

confiabilidad de los instrumentos de cada variable.

2.6. Aspectos Eticos

Se tendré en cuenta la claridad de los resultados; por otro lado, el respeto
por la propiedad intelectual de los autores antes mencionados y citados en este
trabajo de investigacion. Para ello el presente trabajo paso por la prueba de
similitud del Turniting, para ver qué porcentaje de similitud tiene con otros trabajos

lo que se esta desarrollando.
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. RESULTADOS

TABLA N° 5. Marketing mix y decision de compra

DECISION DE COMPRA
MARKETING Rho Spearman
MIX MALO |REGULAR| BUENA | total
MALO 0.0% 0.6% 0.6% 1.3% Rho=-0.75
REGULAR 0.0% 23.2% 19.4% | 42.6% | Sig.(bilateral)=
BUENO 1.3% 31.6% 23.2% | 56.1% 353
TOTAL 1.3% 55.5% 43.2% | 100%

Fuente: Base de datos de la Investigacion

Interpretacion: Se observa la tabla N°05 de las variables en forma independiente,

se podria afirmar que el Marketing Mix es Bueno con 56.1% y que la Decision de
Compra es Regular con un 55.5%.de porcentaje.

El objetivo general de la investigacion es Determinar si existe relacién entre el
“Marketing Mix y la Decision de Compra de la Muebleria Sefior de Muruhuay,
S.J.L en el periodo 2017”7; que a la luz de los resultados podemos decir que
cuando el Marketing Mix es considerado Bueno, la Decision de Compra también
lo es, ambas con 23.2 %. En el otro extremo tenemos que cuando el Marketing

Mix es Regular la Decisién de Compra también lo es con 23.2%.

Por otro lado, tenemos como Hip6tesis General que Existe Relacién Significativa
entre el Marketing Mix y la Decision de Compra en la Muebleria Sefior de
Muruhuay, S.J.L. en el periodo 2017;dado el analisis estadistico; se aplicé la
prueba estadistica Rho de Spearman que nos muestra un coeficiente de
correlacion de -0.75% y una significacion bilateral de .353% ; es decir indice de
correlacion que nos expresa que no existe correlacion entre el Marketing Mix y la

Decision de Compra, se acepta la hipotesis nula y se rechaza la alterna
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TABLA N° 6. Dimension: producto

DECISION DE COMPRA
Rho Spearman
1.PRODUCTO | MALA |REGULAR| BUENA total
MALO 0.0% 0.6% 0.0% 0.6% Rho=-0.39
REGULAR 0.0% 36.1% 26.5% 62.6%| Sig.(bilateral)=
BUENO 1.3% 18.7% 16.8% |36.8% 632
TOTAL 1.3% 55.5% 43.2% 100%

Fuente: Base de datos de la Investigacion

Interpretacion:

Considerando al Producto como una dimensién de la variable Marketing Mix, se
tiene que 62.6% de los clientes expresaron que el Producto es Regular, seguido

de un 36.8% que consideran que es Bueno y solo el 0.6% que indican Malo.

El primer objetivo especifico es determinar si existe relacion entre el Producto y la
Decision de Compra en la Muebleria Sefior de Muruhuay, S.J.L. en el periodo
2017; la tabla N° 06, nos muestra que cuando el Producto es Regular con 36.1 %,
la Decisiobn de Compra también lo es, cuando es Bueno tanto el Producto como la
Decisién de Compra lo son con 16.8%.

Por otro lado, se tiene los resultados de la prueba estadistica Rho de Spearman
con un coeficiente de correlacion Rho de Spearman que nos muestra un
coeficiente de = -0.39% y una Sig. Bilateral = .632 % que demuestra que no se
tiene una correlacién significativa entre el Producto y Decisién de Compra en la

Muebleria Sefior de Muruhuay, S.J.L. en el periodo 2017.
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TABLA N° 7. Dimension precio
PRECIO Y DECISION DE COMPRA

PRECIO
Rho Spearman
2.PRECIO| MALO |REGULAR| BUENO |TOTAL
MALO 0.0% 0.6% 0.6% 1.3% Rho=-0.102
REGULAR | 0.0% 29.7% 26.5% | 56.1% Sig.(bilateral)=
BUENO | 1.3% 25.2% 16.1% | 42.6% 205
TOTAL 1.3% 55.5% 43.2% 100%

Fuente: Base de datos de la Investigacion

Interpretacion

Considerando la relacién entre el Precio y Decision de Compra, se tiene que el
56.1% de los clientes encuestados expresan que el Precio es Regular, seguido de

un 42.6 % que consideran que es Bueno y solo un 1.3% considera que es Malo.

El segundo objetivo especifico de la investigacion es determinar si existe relacién
entre el Precio y la Decisiéon de Compra en la Muebleria Sefior de Muruhuay,
S.J.L. en el periodo 2017; la Tabla N° 07 nos muestra que cuando el Precio es
Regular con 29.7%, la Decisibn de Compra también es considerada Regular con
el mismo porcentaje, por otro lado, cuando es Bueno el Precio, la Decision de

Compra también es considerada Buena con 16.1%

Por otro lado, se tiene los resultados de la prueba estadistica Rho de Spearman
con un coeficiente de correlacién Rho = -0.102 y una Sig. Bilateral = .205 que nos
expresa que no existe correlacion significativa entre el Precio y la Decision de

Compra,

TABLA N° 9. Dimension plaza
PLAZA Y DECISION DE COMPRA

DECISION DE COMPRA Rho Spearman
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3.PLAZA | MALO |REGULAR| BUENO |TOTAL
MALO 0.0% 1.3% 0.6% 1.9% Rho=-.055

REGULAR | 0.6% 25.8% 22.6% | 49.0% | Sig.(bilateral)=
BUENA 0.6% 28.4% 20.0% | 49.0% 494
TOTAL 1.3% 55.5% 43.2% | 100%

Fuente: Base de datos de la Investigacion

Interpretacion:

Considerando a la Plaza como una dimension de la variable Marketing Mix, se
tiene una distribucibn mas dispersa en cuatro categorias de las cuales el 49.0%
de los clientes expresaron que la Plaza es Regular, seguida de un 49.0% que

consideran que es Bueno y el 1.9% que indican como Malo.

Como tercer objetivo especifico fue Determinar si existe relacion entre la Plaza y
la Decision de Compra en la Muebleria Sefior de Muruhuay, S.J.L. en el periodo
2017; la tabla N° 08 nos muestra que cuando la Plaza es Buena con 20.0%, la
Decision de Compra también es considerada Buena con el mismo porcentaje, por
otro lado, cuando la Plaza es considerada Regular, la Decision de Compra

también es considera Regular ambas con el 25.8%.

Por otro lado, se tiene los resultados de la prueba estadistica Rho de Spearman
con un coeficiente de correlacion Rho = -.055% vy una Sig. Bilateral = .494 %
indice que demuestra que no se tiene una correlacion significativa entre la Plaza
y Decision de Compra en la Muebleria Sefior de Muruhuay, S.J.L. en el periodo
2017.

TABLA N° 10. Dimension promocion
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PROMOCION Y DECISION DE COMPRA

DECISION DE COMPRA
Rho Spearman
4.PROMOCION| MALO |REGULAR| BUENA |TOTAL
0 0, 0 0
PESIMO 0.0% 0.6% 0.0% 0.6% Ao -0.15
MALO 0.0% 1.3% 320 | 4.5%
REGULAR 06% | 23.2% 16.1% | 40.0% | Sig.(bilateral)=
BUENA 06% | 30.3% 23.9% | 54.8% 814
TOTAL 13% | 555% | 43.2% | 100%

Fuente: Base de datos de la Investigacion

Interpretacion:

Considerando a la Promocién como una dimensién de la variable Marketing Mix,
se tiene los resultados que el 54.8% de los clientes encuestados nos expresan
que la Promocion es Buena, seguido de un 40.0% que consideran que es Regular

y el 4.5 % que indican que es Malo.

Como cuarto y ultimo objetivo especifico fue Determinar si existe relacion entre la
Promocién y la Decision de Compra en la Muebleria Sefior de Muruhuay, S.J.L.
en el periodo 2017; la tabla N° 09, nos muestra que cuando la Promocion es
Buena con 23.9%, la Decisién de Compra también lo es, por otro lado, cuando es
considerada Regular con una cifra de 23.2 %, la Decision de Compra bien es

considerada Regular con ambas con la misma cifra.

Por otro lado, se tiene los resultados de la prueba estadistica Rho de Spearman
con un coeficiente de correlacion Rho =-0.19% vy una Sig. Bilateral = .814 % que
demuestra que no se tiene una correlacion significativa entre la Promocion y
Decision de Compra en la Muebleria Sefior de Muruhuay, S.J.L. en el periodo
2017.
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IV. DISCUSION

Como objetivo de investigacion fue: “Determinar si existe relacion entre el
Marketing Mix y la Decision de Compra de la Muebleria Sefior de Muruhuay,
S.J.L en el periodo 2017”. Resulta importante sefialar que la validez del estudio
estuvo garantizada por el alto nivel de Confiabilidad de los resultados: 0.731 del
Alfa de Cronbach para el Marketing Mix y 0.726 para la Decision de Compra. Los
cuestionarios tanto para la primera variable como para la segunda variable han
sido elaborados de acuerdo a las caracteristicas de la Muebleria Sefior de
Muruhuay y luego se valid6é por cinco expertos de la Universidad Cesar Vallejo —
Lima Este, 3 docentes tedricos y 2 metodologos, se obtuvo una calificacion de

76.2% para el Marketing Mix 'y 77% para la Decisién de Compra.

La validez externa se sustenta en la pertinencia de las bases teoricas del estudio
que postula: Kotler & Armstrong (2013) en su libro Fundamentos del Marketing
mencionan que “La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas de
marketing tacticas y controlables que la empresa combina para producir la
respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de marketing incluye todo lo
que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto. Las
muchas posibilidades pueden reunirse en cuatro grupos de variables conocidas
como las “4 Ps”: producto, precio, plaza y promocion. (pg.52); con respecto a la
Decision de Compra Stanton, Etzel & Walker. (2012) mencionan en su libro
‘Fundamentos de Marketing” que: “Para lidiar con el ambiente de marketing y
hacer compras, los consumidores entran en un proceso de decision. Una forma
de examinar ese proceso es verlo como la resolucion de problemas. Cuando se
enfrenta a un problema que puede resolver mediante una compra (“Estoy
aburrido. ;Cémo satisfago mi necesidad de entretenimiento?”), el consumidor
pasa por una serie de etapas légicas para llegar a una decisiéon.” (pg.97). Por otro
lado, la mayor limitante de la investigacion es que se circunscribe a los clientes de
la Muebleria Sefior de Muruhuay, por lo cual los resultados solo podran ser
inferidos a este grupo de clientes. Ademas, es necesario recordar que esta
Muebleria esta dedicada a la venta de roperos, camas, estantes, armarios,

escritorios, etc.
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Los resultados nos muestran que los clientes de la Muebleria califican al
Marketing Mix como Bueno en un 56.1%, pero se tiene un grupo de clientes que
califica como Regular y Malo; situacion que debe ser tomada en cuenta por los

duefios de la Muebleria Sefior de Muruhuay.

Analizando la relacién que tienen las dos variables se observa que el mayor
porcentaje de los datos se concentra en la diagonal principal de los resultados de
la tabla cruzada, donde los clientes que consideran que el Marketing Mix es
considerado Bueno, la Decision de Compra también lo es, ambas con 23.2 %. En
el otro extremo tenemos que cuando el Marketing Mix es Regular la Decision de
Compra también lo es con 23.2%. Este resultado nos permite afirmar que no
existe una relacion directa entre estas dos variables; resultado que es
corroborado con la prueba estadistica de correlacion Rho de Spearman Rho=-
0.75, Sig. (Bilateral) =.353; que nos permite afirmar de que no existe una relacion
directa entre estas dos variables. Estos resultados que difieren de la investigacion
desarrollada por Fuentes, C. (2014) que utilizo la prueba estadistica Chi-Cuadrado
de Pearson=,000 con razon de verosimilitud =,000; Concluyendo que existe
relacion significativa entre Marketing Mix y el Proceso de Decision de Compra. Por
otro lado, Moyolema, C. (2015), aplicando la prueba estadistica Chi-Cuadrado de
Pearson =63,42 razon de verosimilitud = ,000; concluyendo que las aplicaciones
de adecuadas caracteristicas técnicas en los productos influiran de manera
positiva en la Decisibn de Compra de la empresa calzado Guzméan de la cuidad
de Ambato. Resultados que se asemejan a Huacanjulca, D. (2014), de la misma
manera aplico la prueba estadistica Chi-Cuadrado de Pearson =,000, razon de
verosimilitud = ,001; llegando este ultimo a la conclusion que el Marketing Mix es
favorable en el Comportamiento de Compra de los Consumidores del Restaurant
Cevichera Puerto Morin del Distrito de Trujillo.

Por otro lado, analizando los resultados de las dimensiones de la variable
Marketing Mix de manera independiente se observa que el Producto recibe la
mejor calificacion con 62.6% como Regular, seguido de la dimension Precio con
56.1% de Regular; en el otro extremo se encuentra la dimensién Promocion que

tiene un 54.8% de Buena y Plaza con solo 49.0% como Regular y a la vez Buena
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con cifras iguales. En definitiva, los duefios de la Muebleria Sefior de Muruhuay,
deberan mejorar las 4ps (Producto, Precio, Plaza y la Promocion).

Analizando las dimensiones del Marketing Mix con la variable Decision de
Compra, se tiene a la primera dimension Producto los clientes consideran que
cuando el Producto es considerado Regular con 36.1 %, la Decision de Compra
también lo es, cuando es considerado Bueno tanto el Producto como la
Decision de Compra también lo son con 16.8%, mostrando que no existe relacion
directa entre el Producto y la Decision de Compra; situacion que se demuestra
con la prueba estadistica de Correlacion de Spearman Rho=-0.39, Sig.(Bilateral)
=.632. Asi mismo, si comparamos estos resultados de correlacibn con los
obtenidos por Fuentes, C. (2014) se encuentra que el Producto con la prueba
estadistica de Chi-Cuadrado de Pearson =,524 y Razon de Verosimilitud =,432,

teniendo como resultado final que si existe una relacion.

Por otro lado, Condori (2013), muestra que el Producto con la prueba estadistica
Chi-cuadrado de Pearson =.004 con razén de verosimilitud = ,001; afirmando que
existe una relacion significativa entre el Producto en la Toma de Decision. En
conclusién, se podria afirmar que la dimension Producto no esta correlacionada
en forma directa y significativa con la variable Decision de Compra, razén por la

cual dicha dimension debe ser tomada en cuenta por los duefios de la muebleria.

Analizando los resultados de la segunda dimension Precio, se observa que los
clientes consideran que cuando el Precio es Regular con 29.7%, la Decision de
Compra también es considerada Regular con el mismo porcentaje, por otro lado
cuando es Bueno el Precio ,la Decision de Compra también es considerada
Buena con 16.1%, demostrando que no existe relacion directa entre el Producto y
la Decision de Compra; situacién que se demuestra con la prueba estadistica de
correlacion de Spearman Rho= -0.102, Sig. (Bilateral) =.205.Por otro lado si
comparamos estos resultados de correlacion con los obtenidos en los por
Fuentes, C. (2014) encuentra que el Precio tiene correlacion con la Decision de
Compra, utilizando la Prueba Estadistica Chi-Cuadrado de Pearson =,009 y

Razén de Verosimilitud = ,016; Fuentes, C. concluyendo que el Precio tiene una
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relacion efectiva con el Proceso de Decision de Compra de los Productos de la
Empresa “De Corazén”. Por otro lado, Condori, E. (2013), muestra que el Precio
con la prueba estadistica Chi-cuadrado de Pearson =.001 razén de verosimilitud =
,008; afirmando que existe una relacion significativa entre el Precio en la Toma de
Decisibn. En conclusién, se afirma que la dimension Precio no esta
correlacionada en forma directa y significativa con la variable Decision de Compra

en este trabajo de investigacion.

Como tercera dimensién Plaza que los clientes consideran cuando la Plaza es
Buena con 20.0%, la Decision de Compra también es considerada Buena con el
mismo porcentaje, por otra lado cuando la Plaza es considerada Regular, la
Decision de Compra también es considera Regular ambas con el 25.8%,
demostrando que no existe relacion directa entre el Producto y la Decision de
Compra; situaciéon que no se demuestra con la prueba estadistica de correlacién
de Spearman (Rho= -.055, Sig. (Bilateral) =.494. Si comparamos estos resultados
de correlacién con los obtenidos en los estudios previos tenemos que Fuentes, C.
(2014) encuentra que la Plaza tiene correlacion con la Decision de Compra con
Chi-Cuadrado de Pearson =,000 y Razén de Verosimilitud = ,000. Fuentes, C.
concluye que la Plaza tiene una relacién directa con el Proceso de Decision de
Compra de los Productos de la Empresa “De Corazén”. Condori, E. (2013),
muestra que la Plaza con la prueba estadistica Chi-cuadrado de Pearson =.002
razén de verosimilitud = ,005; afirmando que existe una relacion significativa entre
la Plaza en la Toma de Decision. Se podria afirmar que la dimension Plaza no
estd correlacionada en forma directa y significativa con la variable Decision de

Compra, lo cual debe de ser evaluado y estudiado por los duefios de la muebleria.

Por ultimo como Cuarta y ultima dimension se tiene a la Promocion ,los clientes
encuestados consideran que cuando la Promocién es Buena con 23.9%, la
Decision de Compra también lo es, por otro lado cuando es considerada Regular
con una cifra de 23.2 %, la Decision de Compra bien es considerada Regular con
ambas con la mismas cifras, demostrando que no existe relacion directa entre la
Promocién vy la Decision de Compra; situacion que no se demuestra con la

prueba estadistica de correlacion de Spearman Rho=-0.19, Sig. (Bilateral) = .814.
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Si comparamos estos resultados de correlacion con los obtenidos en los estudios
previos tenemos que Fuentes, C. (2014) encuentra que la Promocion tiene
correlacion con la Decision de Compra con Chi-Cuadrado de Pearson =,000 y
Razon de Verosimilitud =, 001.Resultados que se afirma que la Promocion tiene
una relacion positiva con el Proceso de Decision de Compra de los Productos de
la empresa “De Corazon”. En conclusion, se podria afirmar que la dimension
Promocion no esta correlacionada en forma directa y significativa con la variable
Decision de Compra. Por su parte Condori, E. (2013), muestra que la Promocion
con la prueba estadistica Chi-cuadrado de Pearson =.008 y razon de verosimilitud
= ,001; concluye afirmando que existe una relacion significativa entre la

Promocion en la Toma de Decision.

Por lo tanto, mediante la obtencion de los resultados antes mencionados,
podriamos afirmar que se tiene la evidencia suficiente para indicar que no existe
correlacion entre las dimensiones de Marketing Mix (Producto, Precio, Plaza y
Promocién) y Decision de Compra, hecho que se debe tomar muy en cuenta por
los duefios de la muebleria ya que ambos factores como el Marketing Mix y la
Decisién de Compra son muy importantes.
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V. CONCLUSIONES

Dado los resultados de la presente investigacion, en base a la informacion
recopilada de los clientes de la Muebleria Sefior de Muruhuay, cuyo trabajo fue
realizado en el distrito de San Juan de Lurigancho en el periodo 2017, se obtienen

las siguientes conclusiones.

Conclusiones General:

En referencia al objetivo principal, se puede evidenciar que no existe relacion
entre las variables Marketing Mix y Decision de Compra, considerando que el p-
valor fue de 0.353 y el indice de correlacién de -0.075, indice que demuestra que

no hay una relacion.

Conclusiones Especificas:

En referencia al primer objetivo especifico que es “Determinar si existe relacion
entre el Producto y la Decisién de Compra en la Muebleria Sefior de Muruhuay,
S.J.L. en el periodo 2017”, y a través del analisis estadistico de contratacion de
Hipotesis mediante la prueba de correlacibn Rho Spearman= -0.39 vy
Sig.(bilateral)=.632 , donde se puede evidenciar que no existe relacion entre la
dimension Producto y la Decision de Compra, por lo que se rechazo la hipétesis
alterna (H1) y se acepta la nula (HO).

v' H1: Existe relaciéon entre el Producto y la Decision de Compra en la

Muebleria Sefior de Muruhuay, S.J.L. en el periodo 2017.

v' HO: No Existe relacion entre el Producto y la Decision de Compra en la

Muebleria Sefior de Muruhuay, S.J.L. en el periodo 2017

En referencia al segundo objetivo especifico “Determinar si existe relacion entre el
Precio y la Decision de Compra en la Muebleria Sefior de Muruhuay, S.J.L. en
el periodo 2017”, y a través del analisis estadistico de contrataciéon de Hipdtesis
mediante la prueba de correlacion Rho Spearman = -0.102 y Sig.(bilateral)=.205,
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donde se puede evidenciar que no existe relacién entre la dimension Precio y la
Decisién de Compra, por lo que se rechazo la hipotesis alterna (H1) y se acepta
la nula (HO).

v' H1: Existe relacién entre el Precio y la Decision de Compra en la Muebleria
Sefior de Muruhuay, S.J.L. en el periodo 2017.

v HO: No Existe relacion entre el Precio y la Decisibn de Compra en la

Muebleria Sefior de Muruhuay, S.J.L. en el periodo 2017

En referencia al tercer objetivo especifico “Determinar si existe relacién entre la
Plaza y la Decision de Compra en la Muebleria Sefior de Muruhuay, S.J.L. en el
periodo 2017”, y a través del analisis estadistico de contratacion de Hipotesis
mediante la prueba de correlacion Rho Spearman=-.055 y Sig.(bilateral)=.494,
donde se puede evidenciar que no existe relacion entre la dimension Plaza y la
Decision de Compra, por lo que se rechazé la hipotesis alterna (H1) y se acepta la
nula (HO).

v' H1: Existe relacion entre la Plaza y la Decision de Compra en la Muebleria

Sefior de Muruhuay, S.J.L. en el periodo 2017.

v" HO: No Existe relacién entre la Plaza y la Decision de Compra en la

Muebleria Sefior de Muruhuay, S.J.L. en el periodo 2017.

En referencia al cuarto y ultimo objetivo especifico “Determinar si existe relacion
entre Promocion y la Decision de Compra en la Muebleria Sefior de Muruhuay,
S.J.L. en el periodo 2017”, y a través del analisis estadistico de contratacion de
Hipotesis mediante la prueba de correlacibn Rho Spearman =-0.19 vy
Sig.(bilateral)=.814, donde se puede evidenciar que no existe relacién entre la
dimensiéon Promocion y la Decision de Compra, por lo que se rechazé la

hipotesis alterna (H1) y se acepta la nula (HO).
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v' H1: Existe relacién entre la Promocion y la Decision de Compra en la
Muebleria Sefior de Muruhuay, S.J.L. en el periodo 2017.

v" HO: No Existe relacion entre la Promocién y la Decision de Compra en la

Muebleria Sefior de Muruhuay, S.J.L. en el periodo 2017.

VI. RECOMENDACIONES

Dado los resultados de la presente investigacion, en base a la informacién
recopilada de los clientes de la Muebleria Sefior de Muruhuay, cuyo trabajo fue
realizado en el distrito de en el distrito de San Juan de Lurigancho en el periodo

2017, se obtienen las siguientes recomendaciones.

RECOMENDACION GENERAL

Como recomendacion general en base a los resultados obtenidos, el 56.1%
manifiesta que el Markting Mix es considerado Bueno, el 42.6% lo considera
Regular y un pequefio grupo que considera Malo 1.3%, por otro lado, el 55.5%
Regular, 43.2% Buena y 1.3% como Malo en relacion a la segunda variable la
Decision de compra. En definitiva, se sugiere a la muebleria Sefior de Muruhuay
enfocarse en el Marketing Mix (4 Ps), ya que es una herramienta muy util para
incrementar las ventas, enfocandose no solo en el Producto, sino también en el
Precio, la Plaza y la Promocion, aspectos que influirdn en la decisién de compra

final del cliente.

RECOMENDACIONES ESPECIFICAS

Como primera recomendacion tomando en consideracion los resultados
obtenidos, donde se observa que el 62.6% de los clientes manifesté que el
Producto es considerado como Regular, resultado que se debe tener en
consideracion para mejorar los aspectos del Producto ofrecido por la Muebleria
Sefior de Muruhuay, destacando en este la calidad, disefo, las caracteristicas que
posee, etc., estos mismos que son componentes muy importantes para los
clientes en la Decision de Compra. Se recomienda por otro lado evaluar y mejorar

los productos ofrecidos a los clientes, ya que es un factor muy importante en el
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proceso de Decisiébn de Compra. Se debe inclinar en la innovacién y dar nuevos

productos.

Como segunda recomendacion que esta relacionada al Precio, se tiene los
resultados que el 56.1% de los clientes encuestados expresan que el Precio es
considerado Regular, seguido de un 42.6 % que consideran que es Bueno y solo
un 1.3% considera que es Malo. Dado los resultados obtenidos se recomienda
que el precio debe de ser de acuerdo al mercado siendo este también comodo y
estar a corde de las posibilidades de pago de los clientes, cabe resaltar que el
distrito de San Juan de Lurigancho donde esta ubicada la muebleria hay mucha
demanda y a la vez competencia en el sector de la muebleria, aspectos que se

debe tomar en consideracion.

Como tercera recomendacion se tiene los resultados de la dimension de la Plaza
donde el 49.0% de los clientes encuestados nos expresan que la Plaza es
considerada Regular, seguida de un 49.0% que consideran que es Bueno y el
1.9% que indican como Malo. Est4 dimension es la que tiene el porcentaje mas
bajo dentro de las 4ps de acuerdo a los resultados obtenidos. La Plaza debe ser
accesible para el publico en general, donde se pueda exhibir las cualidades,
disefio, color del producto y sobre todo que estos sean accesibles para los

clientes de la muebleria.

Como cuarta y ultima recomendacion el 54.8% de los clientes encuestados
expresan que la Promocion es Buena, seguido de 40.0% que consideran que es
Regular vy el 4.5 % que indican que es Malo. Este resultado refleja que la
Promocion utilizada por la muebleria no tiene una influencia positiva sobre los
productos. La promocion que se debe aplicar, debe de estar asociada a los
beneficios que se ofrece, las promociones de venta, rebajas que esta misma
brinda; siendo esta una de las 4PS mas importante para la mejora de la
Muebleria. Por otro lado, se sugiere la implementacion de estrategias en cuanto a
promociones, para asi atraer mas clientes. Uno de los canales para implementar
una Promocion obteniendo buenos resultados son en las redes sociales:

Facebook, pagina web, de la Muebleria, etc.
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La Muebleria sefior de Muruhuay debe enfocarse en forma general en los
aspectos del Producto, el Precio, la Plaza y la Promocion; si bien es cierto la
Muebleria vende sus productos al contado, también los ofrece en crédito; factor
gue no se incluy6 en este trabajo de investigacion; por ello se recomienda hacer
una investigacion mas detallada dando méas importancia al factor del Crédito. El
crédito favorecerd en el incremento de las ventas, siempre y cuando estén
ligadas al pago de montos pequefios y accesibles para los clientes potenciales,

estableciendo fechas pactadas tanto por el comprador y vendedor.
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMA OBIJETIVOS HIPOTESIS Marketin Mix
Problema Objetivo Hipétesis Definicién Definicion DIMENSIONES Indicadores iTEMS ESCA
principal principal principal Conceptual Operacional LA
éDe qué | Determinar la | Existe relacion “La  mezcla de Calidad 1-2
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relaciona el | el Marketing | entre el conjunto de PRODUCTO Marca 3
Marketing Mix y la | Marketing Mix y herramientas  de —
Mix y la | Decision de | la Decision de marketing tdcticas DISEI:\O' -8
Decision de | Compra en la | Compra en la y controlables que Caracteristicas 9
Compra en la | Muebleria Muebleria Sefior la empresa | El  Marketing Descuentos 10
Muebleria Sefior de | de  Muruhuay, combina para | Mix es un factor Periodo de pago 11
Sefior de | Muruhuay S.J.L. en el producir la | importante en Precio de lista 12
Muruhuay, ,SJ.L. en el | periodo 2017 respuesta deseada | toda —
SJ.L. en el | periodo 2017 en el mercado | organizacion PRECIO Condiciones de Pago 13-14
periodo 2017? meta. La mezcla de | que quiera
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS marketing incluye | tener un valor
ESPECIFICOS ESPECIFICOS ESPECIFICAS todo lo que la | agregado en sus Bonificaciones 15
Cudl es la | Determinar de | Existe relacion | | €mPresa  puede | bienes que
relacién entre | qué manera se | entre el | S| hacer para influir | ofrece, esta se Trasporte 1617 | ORDI
el Producto y | relaciona el | Producto y la | 2| en la demanda de | enfoca en 4 Canal 15-19 NAL
la Decisién de | Producto con la | Decision de E su_ producto. Las | puntos  muy PLAZA Ub.ana. = 20-21 /ESC
Compra en la | Decisién de | compra en la | % muchas importantes icactones . ALA
Muebleria Compra en la | Muebleria Sefior | S| posibilidades que son: El Cobe{rt.ura 22 LIKE
Sefior de | Muebleria de  Muruhuay, pueden reunirse en | Producto, Logistica 2324 | R
Muruhuay, Sefior de | sJ.L en el cuatro grupos de | Precio, La plaza Promociones de 25
SJL en el | Muruhuay, periodo 2017 variables conocidas | y Promocion. venta.
periodo 2017? | SJ.L. en el como las “cuatro
periodo 2017. P”: Producto, Publicidad. 26-27
Precio, Plaza 'y
éCuadl es la | Determinar de | Existe relacion Promocién”.
relacion entre | qué manera se | entre el Precio y Kotler, p & PROMOCION o
el precio y la | relaciona el | la Decision de Armstrong, G. Marketing directo 28
decision de | Precio con la | compra en la (2013)
compra en el | Decisién de | Muebleria Sefior Fundan.mentos del Ventas personales 29-30
Comercial Compra en la | de Muruhuay , Marketing. (11va
Sefior de | Muebleria SJL .en el Ed:)‘N!éXiCO:
Muruhuay, Sefior de | periodo 2017 Edlton?I’: Pearson
SJL en el | Muruhuay, Educacién
periodo 2017? | SJL. en el “El  proceso de DECISION DE COMPRA
periodo 2017. decision de compra | La Decisién de | DIMENSIONES Indicadores iTEMS ESCA
se inicia mucho | Compra es un LA
antes de la compra | factor Estimulos internos 1-2
éCudl es la | Determinar de | Existe relacién real y que COf?tinUG importante en | Reconocimient Estimulos externos 34
relacion entre | qué manera se | entre la Plaza y mucho tiempo | toda ode las
la plaza y la | relaciona el | la Decision de después la | organizacién y necesidades Tipos de necesidades 5-6
decision de | Plaza con la | Compra en la decisién de compra | que estd a la
compra en el | Decisidn de | Muebleria Sefior real forma parte de | vez tiene que
Comercial Compra en la | de  Muruhuay, un proceso mucho | tener muy en Necesidad 7
Sefior de | Mueblerfa SJ.L en el mds grande , que | cuenta, esta se | Busquedade
Muruhuay, Sefior de | periodo 2017 inicia  con el | enfoca en 5 informaron Experiencia 3
SJ.L. en el | Muruhuay, é reconocimiento de | fases muy p
periodo 2017? | SJ.L. en el % la necesidad y | importantes
periodo 2017. 9 term.int.z con sus | para cada
w sent/m’/entos cliente que son: Fuentes de 9 ORDI
=| después de hacer la | Reconocimient informacién NAL
éCudl es la | Determinar de | Existe relacidn % compra “ o de las Alternativas de marcas 10-11 /ESC
relacién entre | qué manera se | entre la| O J .Stanton, J. Etzel | necesidades Evaluacién de Evaluacion de 12-13 ALA
el producto y | relaciona el | Promocién y la | ©| &J. Walker. (2012) | Bisqueda de alternativas alternativas LIKE
la Decisién de | Promocién con | Decisién de Fundamentos de | informacion Evaluacion 14-15 R
compra en el | la Decision de | Compra en la Marketing (14 | Evaluacion de v forid TET]
Comercial Compra en la | Muebleria Sefior ed.).México: Alternativas Decisié arca preterida i
Sefior de | Muebleria de  Muruhuay, Editorial ,Decision de ecision de Intuicion de compra 18-19
Muruhuay, Sefior de | S.J.L. en el MCGRAW-HILL compra y compra —
SJL en el | Muruhuay, periodo 2017 INTERAMERICANA. | Comportamient Decisidn de compra 2021
periodo 20177 | SJL.  en el o posterior a la | Comportamient Expectativas del 22-23-
periodo 2017. compra o posterior a la consumidor 24
compra Desempefio percibido 25-26-
27
Satisfaccion del cliente 28-29-
30
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CUESTIONARIO

ENCUESTA PARA LOS CLIENTES DE LA MUEBLERIA SENOR DE MURUHUAY SOBRE EL “MARKETING MIX “

Estimado (a) cliente- La encuesta es parte de un proyecto de investigacion que tiene por finalidad la obtencién de

informacion acerca del Marketing mix en la muebleria sefior de muruhuay; donde usted compra. Se le sugiere

responder con sinceridad INSTRUCCIONES: - se presenta un conjunto de caracteristica acerca de la Decision de

Compra, cada una de ellas va seguida de cinco posibles alternativas de respuesta que debes calificar. Responde

encerrando en un circulo la alternativa elegida, teniendo en cuenta los siguientes criterios.

1. NUNCA 2. CASI NUNCA 3. AVECES 4. CASI SIEMPRE 5. SIEMPRE

1. Producto Escala

1. 2. 3. 4.
; NUNCA | CASI A CASI
Calidad NUNCA | VECES | SIEMPRE

5.
SIEMPRE

1 |La calidad de nuestro producto es la que usted requiere

2 | Al comprar un producto usted compara la calidad de este a

las otras marcas

Variedad de producto

Considera usted que la variedad es un valor agregado

4 | Hay variedad de productos en nuestro establecimiento

Marca

S |El respaldo del producto esta garantizado en la marca

6 | La marca de un producto influye en su decision de compra

Disefio

7 | El disefio de nuestro producto es de ultima tendencia.

Los disefios de nuestros productos son adecuados y
novedosos

Caracteristicas

Al comprar un producto usted ve las caracteristicas que

posee este.

2. Precio Escala

Descuentos 1. 2. 3. 4,
NUNCA | CASI A CASI

NUNCA | VECES | SIEMPRE

5.
SIEMPRE

El precio del producto viene con descuentos ofrecidos

10 |y son beneficiosos para usted

Periodo de Pago

11 | El periodo de pago esta de acorde a sus posibilidades

Precio de lista

12 | Los precios de los productos que ofrecemos satisfacen
las expectativas del consumidor

Condiciones de Pago

13 |Las condiciones del crédito ofrecido por la muebleria
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van acorde a sus posibilidades de pago

14

Los créditos que ofrece nuestra muebleria son
similares a los del mercado actual

Bonificaciones

15

La muebleria incluye rebajas a los precios de ventas

del producto por compras al por mayor y al contado

3. Plaza Escala
1. 2. 3. 4. 5.
NUNCA | CASI A CASI | SIEMPRE

Transporte NUNCA | VECES |SIEMPRE
16 El transporte utilizado es el adecuado para el producto
17 | La muebleria apoya con el transporte del producto, para

darle garantia, ahorro de tiempo y el costo de transporte.

Canales
18 Considera usted que los puntos de distribucion son

accesibles

La empresa establece canales de distribucién para
19 | diseflar e implementar la promocion de precio del

producto

Ubicaciones
20 | La ubicacion del local es de facil acceso para usted
21 | La ubicacion de la muebleria esta implementada para

satisfacer la demanda de nuestros productos

Cobertura
22 La muebleria cumple con la funcién de satisfacer sus

necesidades como cliente

Logistica

03 La logistica empleada por la muebleria es buena para

usted
24 | Cree usted que nuestra logistica es adecuada

4. Promocion Escala
1. 2. 3. 4, 5.
: NUNCA | CASI |AVECES| CASI |SIEMPRE
Promociones de Ventas NUNGA SIEMPRE

25

beneficie, en la muebleria.

Existen promociones de venta en la muebleria que lo

Publicidad

26

Con que frecuencia escucha publicidad de la muebleria.
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Nuestra publicidad ayuda a la promociéon de nuestros

27
productos
Marketing Directo

2g |Los empleados de la empresa interactian con usted en
el momento de decision de compra
Ventas Personales

29 El vendedor influye de manera directa con la compra por
una adecuada descripcién y promocion del producto

30 Nuestros vendedores brindan una adecuada informacion

para la promocién de nuestros productos

ENCUESTA PARA LOS CLIENTES DE LA MUEBLERIA SENOR DE MURUHUAY SOBRE LA “DECISION DE COMPRA “

Estimado (a) cliente- La encuesta es parte de un proyecto de investigacion que tiene por finalidad la obtencién de

informacion acerca de la Decision de compra en la muebleria sefior de muruhuay; donde usted compra. Se le sugiere

responder con sinceridad INSTRUCCIONES: - se presenta un conjunto de caracteristica acerca de la Decision de

Compra, cada una de ellas va seguida de cinco posibles alternativas de respuesta que debes calificar. Responde

encerrando en un circulo la alternativa elegida, teniendo en cuenta los siguientes criterios.

1. NUNCA 2. CASI NUNCA 3. A VECES 4. CASI SIEMPRE 5. SIEMPRE
1. Busqueda de Informacion Escala
1. 2. 3. 4, 5.
N i NUNCA | CASI A CASI | SIEMPRE
ecesidad NUNCA | VECES | SIEMPRE
7 | Usted compra de acuerdo a sus necesidades
Experiencia
g Antes de comprar un producto recolecta informacion de
este
Fuentes de Informacion
g |cree usted que la informaciobn de un producto es
importante
2. Reconocimiento de las Necesidades Escala
1. 2. 3. 4. 5.
Estimulos Intern NUNCA | CASI A CASI | SIEMPRE
stimulos Internos NUNCA | VECES | SIEMPRE
1 |Compra un producto por que influyen los estimulos
internos
2 | Adquiere un producto de acuerdo a sus necesidades

Estimulos externos
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Influyen en la decision de compra factores externos

Influye la familia en optar en adquirir un producto

Tipos de Necesidades

Usted compra sus productos priorizando sus necesidades

Nuestra muebleria, brindando productos diversos, que
logre satisfacer sus diferentes necesidades

3. Evaluacién de Alternativas

Escala

Alternativas de Marcas

NUNCA

CASI
NUNCA

3. 4.
A CASI
VECES | SIEMPRE

5.
SIEMPRE

10

Compra una marca en especial

11

Evalla las distintas marcas existentes en el mercado

para la adquisicion de un producto

Evaluaciéon de Alternativas

12

Al comprar busca alternativas

13

Busca alternativas y las compara antes decidirse por

una en especial

Evaluacién

14

Al comprar un producto evalla la calidad

15

Usted evalud los beneficios que le obtendra al decidir
comprar un producto ,

4. Decision de Compra

Escala

Marca preferida

NUNCA

CASI
NUNCA

3. 4.
A CASI
VECES | SIEMPRE

5.
SIEMPRE

16

Compra su producto de una marca preferida

17

La marca que consume frecuentemente le garantiza la

calidad que usted quiere

Intuicién de Compra

18

Usted compra por pura intuicion un producto

19

Al acudir a nuestra muebleria tiene la sensacidon de

encontrar lo que estd buscando

Decision de compra

20

Influyen factores en su decision de compra

21

Su Decisién de Compra va de acuerdo a sus necesidades

62




5. Comportamiento posterior ala compra

Escala

Expectativas del consumidor

NUNCA

CASI
NUNCA

3. 4,
A CASI
VECES | SIEMPRE

5.
SIEMPRE

22

La expectativa fue buena al comprar nuestro producto

23

Espera frecuentemente tener una buena expectativa del

producto elegido

24

Nuestro producto satisface mejor sus expectativas, frente a

los de la competencia.

Desempenio Percibido

25

Al comprar un producto mejora su desempefio

26

El desempefio de un producto favorece a la compra de
este.

27

Si el producto adquirido es bueno y de calidad; volveria a

comprar otro producto proximamente

Satisfaccion del cliente

28

Queda totalmente satisfecho(a) con nuestros productos

29

Al adquirir un producto le trae satisfaccion

30

Nuestros productos satisfacen sus necesidades
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TABLAS DE ESPECIFICACIONES
TABLA DE ESPECIFICACIONES DE LA VARIABLE 1: “MARKETING MIX”.

TABLA DE ESPECIFICACIONES

VARIABLE 1

DIMENSIONES

PESO

INDICADORES

CANTIDAD
DE ITEMS

MARKETING MIX

PRODUCTO

30%

CALIDAD

VARIEDAD DE PRODUCTO

MARCA

DISENO

CARACTERISTICAS

PREGUNTAS

PRECIO

20%

DESCUENTOS

PERIODO DE PAGO

PRECIO DE LISTA

CONDICIONES DE
CREDITO

BONIFICACIONES

PREGUNTAS

PLAZA

30%

TRANSPORTE

CANALES

UBICACIONES

COBERTURA

LOGISTICA

PREGUNTAS

PROMOCION

30%

PROMOCIONES DE VENTA

PUBLICIDAD

MARKETING DIRECTO

VENTAS PERSONALES

PREGUNTAS

Fuente: elaboracion propia

total

30 preguntas
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TABLA DE ESPECIFICACIONES DE LA VARIABLE 2: “DECISION DE COMPRA”

TABLA DE ESPECIFICACIONES

CANTIDAD DE
VARIABLE 1 DIMENSIONES PESO INDICADORES
ITEMS
RECONOCIMIENTO ESTIMULOS INTERNOS 6
DE LAS 20% ESTIMULOS EXTERNOS
PREGUNTAS
NECESIDADES TIPOS DE NECESIDAD
NECESIDAD 3
BUSQUEDA DE
Q 10% EXPERIENCIA
< INFORMACION PREGUNTAS
> FUENTES DE INFORMACION
o
S ALTERNATIVAS DE MARCAS
O 6
ﬁ EVALUACIONDE | 0, EVALUACION DE
0
) ALTERNATIVAS ALTERNATIVAS PREGUNTAS
(ZD EVALUACION
8 MARCA PREFERIDA 6
DECISION DE
L'QJ 20% INTUICION DE COMPRA
COMPRA PREGUNTAS
DECISION DE COMPRA
EXPECTATIVAS DEL
9
COMPORTAMIENTO CONSUMIDOR
POSTERIOR A LA 30% ]
DESEMPENO PERCIBIDO PREGUNTAS

COMPRA

SATISFACCION DEL CLIENTE

Fuente: elaboracion propia

total

30 preguntas
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VALIDACION DE EXPERTOS

- 3
T
.. % o o
UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

l&:a

2}

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante: Dr7Mg.: PACA PANT £ 85 C), . ,() [rd 4
1.2. Cargo e Institucion donde labora: DOCENTE 7P UcV
1.3. Especialidad del experto: _ /727200, D& 0 (ESTADST &4

I.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: [JALK £ TINE [T/ X

1.5. Autor del instrumento: MORE MEJIA , JHON
Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Regular | Bueno | Muy bueno | Excelente
CRITERIOS INDICADORES 0-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%

CLARIDAD . Esta formulado con lenguaje apropiado ? 5%

OBJETIVIDAD Esta expresado de manera coherente y logica ? / A
Responde a las necesidades internas y )

PERTINENCIA externas de la investigacion. ?éj :/u
Esta adecuado para valorar aspectos vy 2

ALTMALIDAD estrategias de Marketing Mix 7 5 A

ORGANIZACION Comprende los aspectos en calidad y claridad. 28 %
Tiene coherencia entre indicadores y las 2

SUFICIENCIA e s 28 %
Estima las estrategias que responda al 2

INTENCIONALIDAD propdsito de la investigacion ?5 /0
Considera que los items utilizados en este

CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios del 2
campo que se esta investigando. ?’5 A
Considera la estructura del presente

COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a g /
quienes se dirige el instrumento ? v
Considera que los items miden lo que pretende o

METODOLOGIA o=y 7 g A

PROMEDIO DE VALIDACION ;Zé? %

ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE: DECISICION DE COMPRA

N° SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES
SUFICIENTE : pasiang Sy 3

01 V.

02 v,

03 v

04 v

05 I

06 v

07 Vv

08 v

09 v

10 v

11 7

12 v
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17 CEYAR VALLEJO
v

N

N
o
Y YN NN Y

lil. OPINION DE APLICACION:

¢ Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

. PROMEDIO DEVALORACION: ? 8%

San Juan de Lurigancho, (/£ de /7477 del 2017

irma de experto informante

ONE . JLL/BESEH - cvsvsavussssiss
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UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJD

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y nombres del informante: Bf./Mg.: FAcCH 7/4/V 7/€ﬂfﬂ: 7 - Rorte o
1.2. Cargo e Institucién donde labora: DOcZNTE TP UcCV
1.3. Especialidad del experto: _/7£ 700040 &0 [FISTADLIST/ cA)
1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: DEC/5/ 0N DF Cor7/7R 4
1.5. Autor del instrumento: MORE MEJIA, JHON

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Regular | Bueno | Muy bueno | Excelente

CRITERIOS INDICADORES 0-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 8 0
OBJETIVIDAD Esta expresado de manera coherente y l6gica g L‘?
Responde a las necesidades internas y

PERTINENCIA externas de la investigacion. g 0
Esta adecuado para valorar aspectos vy

ACTIALIDAD estrategias de Marketing Mix g /)

ORGANIZACION Comprende los aspectos en calidad y claridad. 8 ()
Tiene coherencia entre indicadores y las

SUFICIENCIA dimensiones. g d
Estima las estrategias que responda al Cg’ )

INTENCIONALIDAD propésito de la investigacion ¢

Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios del Cq 0
campo que se esta investigando.

Considera la  estructura del presente

COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a g C)
quienes se dirige el instrumento i
: Considera que los items miden lo que pretende g
METODOLOGIA medi 5’6)
PROMEDIO DE VALIDACION 5[) /0

ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE : MARKETING MiX

ITEM | SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES
N° SUFICIENTE A BN Pfion e

(=]
[&)]
YN ERER NNV
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L S i 7 ¥ - L .
16 TEERZ i@

17 ONIVERSIDAD
18 CESAR VALLEID
19 e

20 ¥

21 7

22 7

23 /.

24 /

25 7

26 /

27 /

28 7,

29 4

30 v

. OPINION DE APLICACION:

¢ Queé aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

v. PROMEDIO DEVALORACION:

San Juan de Lurigancho, /& de /74/0 del 2017
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UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJD

i

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y nombres del informante: Dr./Mg.: NO‘VGQ 2 Avanbar  Teresa.
1.2. Cargo e Institucién donde labora: NDNoceate 7 USHP
1.3. Especialidad del experto: Hetoddlo go -
1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion:
1.5. Autor del instrumento: MORE MEJIA , JHON
Il. ASPECTOS DE VALIDAClOLE( INFORME:

Deficiente | Regular | Bueno | Muy bueno | Excelente

CRITERIOS INDICADORES 0-20% | 21-40% | 41-60% 61-80% 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado . <&
OBJETIVIDAD Esta expresado de manera coherente y lagica by

Responde a las necesidades internas y
PERTINENCIA externas de la investigacion. X
Esta adecuado para valorar aspectos vy .
ACTUALIDAD estrategias de Marketing Mix X
ORGANIZACION Comprende los aspectos en calidad y claridad. ) <
Tiene coherencia entre indicadores y las
SUFICIENCIA dimensiones. X
INTENCIONALIDAD Estima las estrategias que responda al s

propdsito de la investigacién

Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios dei
campo que se esta investigando.

Considera la  estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a 74
quienes se dirige el instrumento

Considera que los items miden lo que pretende

METODOLOGIA medir.

PROMEDIO DE VALIDACION

ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE: DECISICION DE COMPRA

N° SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES
-SUFICIENTE 3 e S e e
01 v
02 s
03 >
04 ’
05 &
06 KA
07 X
08 74
09 P
10 v/
11 v
12 v,

71



HN’,VFRSIDAD

16
17 CRAAR VALLEJD
18 v

19 v,

20 v

21 Vv

22 7

23 Y

24 v

25 v

26 v

27 v

28 I/

29 %

30 Vv

. OPINION DE APLICACION:

¢ Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

.

PROMEDIO DEVALORACION:

San Juan de Lurigancho, de

del 2017
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Firma de experto informante
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UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJOD

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

b

|. DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y r‘rombres del informante: Dr./Mg.: N anvael ,Am nI [::ar 1 Tfrﬂéa .
1.2. Cargo e Institucién donde labora: S ocente = OsHe
1.3. Especialidad del experto: Hedoddlo 40O .
1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion:
1.5. Autor del instrumento: MORE MEJIA, JH?N

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Regular | Bueno | Muy bueno | Excelente
CRITERIOS INDICADORES 0-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%

CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado X
OBJETIVIDAD Esta expresado de manera coherente y logica b S

Responde a las necesidades internas y
PERTINENCIA externas de la investigacion. s

Esta adecuado para valorar aspectos vy
ACTUALIDAD estrategias de Marketing Mix ‘70
ORGANIZACION Comprende los aspectos en calidad y claridad. %

Tiene coherencia entre indicadores y las
e dimensiones. e

Estima las estrategias que responda al
INTENCIONALIDAD proposito de la investigacion <

Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios del P

campg que se esta investigando.

Considera la  estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a xO

quienes se dirige el instrumento
METODOLOGIA g(;ré?:dera que los items miden lo que pretende o
PROMEDIO DE VALIDACION
ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE : MARKETING MIX
ITE SUFICIENTE | MEDIANAMENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES

°. SUFICIENTE SE R

01 ik
02 el
03 I
04 b
05 /
06 )
07 7
08 s
09 Z
10 7
11 P4
12 V%
13 vl
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19 Lo

20 PV

21 A

22 /

23 Fd

24 o

25 7

26 P

27 &

28 I

29 £

30 o

ll. OPINION DE APLICACION:

¢ Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

IV.  PROMEDIO DEVALORACION: F2 ’%

San Juan de Lurigancho,?J de 72/ del 2017 M
/

Flrma de experto informante
DNI: ... [@12.20.. .
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UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

. DATOS GENERALES:

A\ P _ pa— L
y nombres del informante: Dr./Mg.: Ee‘mgm&nz Do 3\\9 :I,Q\giﬂsx; Q 55,39\—k-l3

I.1. Apellidos

1.2. Cargo e Institucion donde labora: _IhT< !

|.3. Especialidad del experto: <
1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion:

WV C

\
SQ( kQ\bG?\

1.5. Autor del instrumento: MORE MEJIA, JHON
ll. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:
Deficiente | Regular | Bueno | Muy bueno | Excelente
CRITERIOS INDICADORES 0-20% | 21-40% | 41-60% |  61-80% | 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado /
OBJETIVIDAD Esta expresado de manera coherente y logica /
Responde a las necesidades internas y 7
PERTINENCIA externas de la investigacién.
Esta adecuado para valorar aspectos y
ACTYALIDAD estrategias de Marketing Mix /
ORGANIZACION Comprende los aspectos en calidad y claridad. .
Tiene coherencia entre indicadores y las
SUF'C.'ENC'A dimensiones. il
Estima las estrategias que responda al g
HIEAhSLOND propésito de la investigacion il
Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios del Pl
campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a ==
quienes se dirige el instrumento
. Considera que los items miden lo que pretende
METODOLOGIA | ~o%" il
PROMEDIO DE VALIDACION s 7-
ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE : MARKETING MIX
ITEM ‘| SUFICIENTE | MEDIANAMENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES
) e PRI SUFICIENTE 3 bt i et e a i
01 -
02 <
03 ¢
04 7
05 P
06 .
107 7
08 7
09
10 4
11 e
12 £
13 A
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ll. OPINION DE APLICACION:

¢ Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

Iv. PROMEDIO DEVALORACION:

San Juan de Lurigancho, de del 2017
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UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJD

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:

1. Apellidos y nombres del informante: Dr./Mg.: > o \X Noto )-od
1.2. Cargo e Institucion donde labora: _|s T ¢ / oS C N\
C
1.3. Especialidad del experto: _ < A o
1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluac%én:
1.5. Autor del instrumento: MORE MEJIA , JHON
Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:
Deficiente | Regular | Bueno | Muy bueno | Excelente
CRITERIOS INDICADORES 0-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado -
OBJETIVIDAD Esta expresado de manera coherente y logica '
Responde a las necesidades internas y
PERTINENCIA externas de la investigacion. il
Esta adecuado para valorar aspectos y
ACTUALIDAD estrategias de Marketing Mix e
ORGANIZACION Comprende los aspectos en calidad y claridad. il
Tiene coherencia entre indicadores y las
ST dimensiones.
Estima las estrategias que responda al
INTENCIONALIDAD propésito de la investigacion -
Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios del P sl
campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a P il
quienes se dirige el instrumento
METODOLOGIA S\:r(w’?ridera que los items miden lo que pretende s
PROMEDIO DE VALIDACION '1Z A
ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE: DECISICION DE COMPRA
N° SUFICIENTE MEDIANAMENTE | INSUFICIENTE s OBSERVACIONES
SUFICIENTE : £=T= N e A
01 P
02 -’
03 =
04 =
05 r
06 P
07 B
08 ¥
09 Vi
10 e
11 Z
12 7
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16 ¥ UNIVERSIDAD
17 CESAR VALLEJO
i8 25
19 L
20 A
21 /.
22 ¥4
23 /£
24 /
25 F 8
26 Y
27 /
28 o
29 //
30 X
. OPINION DE APLICACION: .
¢, Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?
GQ\ .\.S.c.\h.\\(

v. PROMEDIO DEVALORACION:

San Juan de Lurigancho, de del 2017
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UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES: _ '
1.1. Apellidos y nombres del informante: Dr./Mg.&’ﬂfW/JO’V) (/éﬂfﬂff , fevrnie 4"" e O
1.2. Cargo e Institucién donde labora: _J7C.— e/

1.3. Especialidad del experto:
I.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion:

FLAnzns - 1roy cove)

1.5. Autor del instrumento: MORE MEJIA, JHON
Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Regular | Bueno | Muy bueno | Excelente
CRITERIOS INDICADORES 0-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 8{7
OBJETIVIDAD Esta expresado de manera coherente y logica o
Responde a las necesidades internas y
PERTINENCIA externas de la investigacion. /
Esta adecuado para valorar aspectos y >
ACTUALIDAD estrategias de Marketing Mix
ORGANIZACION Comprende los aspectos en calidad y claridad. 7
Tiene coherencia entre indicadores y las
SUnC A dimensiones. i
Estima las estrategias que responda al
INTENCIONALIDAD proposito de la investigacién il
Considera que los items utilizados en este 4
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios del
campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a 7
quienes se dirige el instrumento
METQDOLOGI A gc;r;?:dera que los items miden lo que pretende
PROMEDIO DE VALIDACION 024

ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE : MARKETING MIX

ITEM | SUFICIENTE MEDIANAMENTE

SUFICIENTE

INSUFICIENTE

OBSERVACIONES

NN NN NN NN
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lil. OPINION DE APLICACION:

&Qué spe<273 tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigaciéon?

N

) iy -

Iv. PROMEDIO DEVALORACION:

—
San Juan de Lurigancho,ﬁ'/ de Cd del 2017
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CESAR VALLEJO
INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES: o i
1.1. Apellidos y nombres del informante: Dr.lMg..\)l’ﬁf/&/A%’/\ Uéak/ Z /;M’u o 4 Linsdo
l.2. Cargo e Institucion donde labora: D7 - (C 4
1.3. Especialidad del experto: Fran NZAL — /)’L'UYGCW/
1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion:
1.5. Autor del instrumento: MORE MEJIA , JHON

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Regular | Bueno | Muy bueno | Excelente

ERIERGS MNCADORES 0.20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado &0
OBJETIVIDAD Esta expresado de manera coherente y l6gica 7

Responde a las necesidades internas y
PERTINENCIA externas de la investigacion. 4
Esta adecuado para valorar aspectos vy
ACTUALIDAD estrategias de Marketing Mix 4
ORGANIZACION Comprende los aspectos en calidad y claridad. 7
Tiene coherencia entre indicadores y las
SUFICIENCIA P sty " 4
Estima las estrategias que responda al
INTENCIONALIDAD propdsito de la investigacion 4
Considera que los items utilizados en este e
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios del
campo que se esta investigando.
Considera la  estructura del presente P
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a
quienes se dirige el instrumento
METODOLOGIA ﬁzz?ridera que los items miden lo que pretende b
PROMEDIO DE VALIDACION fO
ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE: DECISICION DE COMPRA
N° SUFICIENTE = MEDIANAMENTE INSUFICIENTE | OBSERVACIONES
01 A
02 Ao
03 7
04 A
05 7
06 N
07 o
08 Z
09 -
10 '
11 *
12 4
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Il. OPINION DE APLICACION:

(;,Qtﬁsp tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?
D /0-”»‘6)“‘4 .

V. PROMEDIO DEVALORACION:

San Juan de Lurigancho, ﬁ(/de 24 del 2017

D
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ﬁ UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJD

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

l. DATOS GENERALES:
‘/‘Z"()f / Z?fw 4«/0/'0

I.1. Apellidos y nombres del informante: Dr./Mg.: 6;"7 J’ﬂ

1.2. Cargo e Institucién donde labora: ._D a¢7n / c Ucev
|.3. Especialidad del experto:
1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: /7 ar fe ‘/11\7/ g /~7//\’

1.5. Autor del instrumento: MORE MEJIA, JHON
Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Regular | Bueno | Muy bueno | Excelente
CRITERIOS INDICADORES 0-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%

CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado /
OBJETIVIDAD Esta expresado de manera coherente y logica /

Responde a las necesidades internas y v
PERTINENCIA externas de la investigacion.

Esta adecuado para valorar aspectos y ]
ACTUALIDAD estrategias de Marketing Mix /
ORGANIZACION Comprende los aspectos en calidad y claridad. /

Tiene coherencia entre indicadores y las i
SHEICT AN dimensiones. /

Estima las estrategias que responda al :
ITENCIONALIDAD propésito de la investigacion /

Considera que los items utilizados en este /
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios del

campo que se esta investigando.

Considera la estructura del presente /
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a

quienes se dirige el instrumento
METODOLOGIA g:r‘;?ridera que los items miden lo que pretende /
PROMEDIO DE VALIDACION F5 e

ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE : MARKETING MIX

ITEM SUFICIENTE/"_: | MEDIANAMENTE - - -/ INSUFICIENTE | OBSERVACIONES

SUFICIENTE

A S A A NNNANNNAN
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19 7

20 /

21 Vo

22 /£

23 /S

24 7

25 v/

26 77

27 4/

28 V4

29 4

30 /

. OPINION DE APLICACION:

¢ Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

APl B

. PROMEDIO DEVALORACION:

San Juan de Lurigancho, 05 de Ma j" del 2017
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UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJD

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES: r
1.1. Apellidos y nombres del informante: Dr./Mg.: Ca« f/m /ﬂ 70 /70 o % 'ZWU
1.2. Cargo e Institucién donde labora: D 0érn -lf vc '/

1.3. Especialidad del experto: ™
1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: /D € (4J/on )D€  C ompia .
1.5. Autor del instrumento: MORE MEJIA , JHON

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Regular | Bueno | Muy bueno | Excelente
CRITERIOS INDICADORES 0-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%

CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado /
OBJETIVIDAD Esta expresado de manera coherente y logica “

Responde a las necesidades internas y P
PERTINENCIA externas de la investigacion.

Esta adecuado para valorar aspectos vy /
ALTUALIDAD estrategias de Marketing Mix
ORGANIZACION Comprende los aspectos en calidad y claridad. /
SUFICIENCIA Tiene coherencia entre indicadores y las e

dimensiones.

Estima las estrategias que responda al
INTENCIONALIDAD propdsito de la investigacion /

Considera que los items utilizados en este /
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios del

campo que se esta investigando.

Considera la estructura del presente /
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a

quienes se dirige el instrumento
METODOLOGIA gt;r&?:dera que los items miden lo que pretende F
PROMEDIO DE VALIDACION 3¢ Ty

ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE: DECISICION DE COMPRA

N° SUFICIENTE | MEDIANAMENTE | INSUFICIENTE | OBSERVACIONES
: K : SUFICIENTE - | : e S Sty

01 Lo

02 27

03 P

04 Fd

05 //

06 s

07 A

08 S,

09 //

10 4 -

11 V7

12 > <
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.“‘_y 3 a
16 UNAVERSIDA
17 CEZAR VALLEIO
18 y/4
19 //
20 7/
21 L/
22 l/
23 I/
24 V6
25 //
26 //
27 ¥
28 [/
29 /4
30 /
. OPINION DE APLICACION:

¢ Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

Iv.
San Juan de Lurigancho, 09 de /7949 del 2017

PROMEDIO DEVALORACION:
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CARTA DE ACEPTACION DE LA EMPRESA

*Muebleria Sefior de Muruhuay”

Venta de camas , estantes , roperos, armarios ,etc ; al contado y al credito .

Carta de auterizacion de la Empresta

Muebleria Sefior de Muruhuay

San Juan de Lurigancho ,27 de Junio del 2017
Sefiores:

Universidad Cesar Vallejo —~Lima-Este.
Asunto: Autorizacién de Ejecucién de Tesis.

Luego de haber revisado el proyecto de tesis “Marketing Mix y ta Decision de
Compra en la Muebleria Sefior de Muruhuay, S.J.L. en el Periodo 2017”7, elaborado
por el Sr:More Mejia, Jhon, nuestra empresa autoriza su ejecucion dentro de nuestro
establecimiento, comprometiéndonos a darle todas las facilidades para la
recoleccidn de datos y la informacidn que fuera necesaria.

Atentamente.

Lhettagtie (0365 >

Sra.: Elva Huaringa

Duefia de la Muebleria.
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Marketing Mix y la Decision de Compra en la Muebleria
Senor de Muruhuay, S.J.L. en el Periodo 2017

INFORME DE ORIGINALIDAD

%20 wll 20 %l [

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE

INTERNET PUBLICACIONES TRABAJOS DEL

ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARIAS

Submitted to Universidad Cesar Vallejo

11
Trabajo del estudiante %

0],

Submitted to Universidad Catélica de Santa B
Maria

Trabajo del estudiante

prezi.com
3
I Fuente de Internet %1
Submitted to Universidad Nacional del o 1
Y0

Centro del Peru

Trabajo del estudiante

alicia.concytec.gob.pe
1
Fuente de Internet %
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- slideshowes.com
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fr.scribd.com
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16 eprints.rclis.org
10
Fuente de Internet <0/0 1
Submitted to Atlantic International University
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12
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= www.alipso.com
13
Fuente de Internet <% 1
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Fuente de Internet <0/0 1
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16

Fuente de Internet <0/0 1
= repositorio.ute.edu.ec
17

Fuente de Internet <0/0 1

Submitted to Universidad de Manizales

Trabajo del estudiante <% 1
= www.clubensayos.com
19

Fuente de Internet <% 1
- www.scribd.com
20

Fuente de Internet <% 1

www.dspace.uce.edu.ec

Fuente de Internet
= toyotauno.blogspot.com
22

Fuente de Internet <% 1
= es.unionpedia.org
23
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Submitted to Universidad Rafael Landivar
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