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Resumen

La presente investigacion que lleva por titulo “Relacion del marketing mix con la
decision de compra de indumentaria en jovenes de 20 afios, sector b, comas — 2017”
pretende encontrar la relacion entre el marketing mix con el proceso de decision de
compra. Se tiene como objetivo general Determinar la relacion entre el marketing mix
con la decision de compra de indumentaria en los jovenes de 20 afios, sector b, Comas-
2017, se planted la siguiente hipotesis: El marketing mix se relaciona con la decision
de compra de indumentaria en los jévenes de 20 afios, sector b, Comas-2017. En este
caso se tuvo como muestra a los jévenes de 20 afios del sector socioeconémico b del
distrito de comas, se implementd la un cuestionario una herramienta sumamente
importante para identificar las preferencias y pasos a seguir por los jovenes al momento
de tomar una decision de compra, finalmente como conclusion de determino la relacion
entre la variable X: marketing mix con la variable Y: proceso de decision de compra en
los jévenes de 20 afios del sector B en el distrito de Comas en el afio 2017.

Palabras Clave: Marketing mix. Decisién de compra.

Abstract
The present research entitled "Relationship of marketing mix with the purchase decision
of clothes in 20 year old youth, sector b, comas - 2017" aims to find the relationship
between the marketing mix and the purchasing decision process. The overall objective
is to determine the relationship between the marketing mix and the decision to purchase
clothing in the 20-year-old sector b, Comas-2017. The following hypothesis was put
forward: The marketing mix is related to the purchase decision of Clothing in the young
of 20 years, sector b, Comas-2017. In this case we had as a sample the 20 year olds
of the comas district socioeconomic sector b, a questionnaire was implemented an
extremely important tool to identify the preferences and steps to be taken by young
people when making a purchase decision , Finally as a conclusion, determined the
relationship between the variable X: marketing mix with the variable Y: purchase
decision process in the 20 year olds of sector B in the district of Comas in the year 2017.

Keywords: Marketing mix. Purchase decision



l. INTRODUCCION
1.1 Realidad problematica
En la actualidad el marketing mix est& presente alrededor del mundo todo el
tiempo de nuestra vida diaria. Las empresas investigan y desarrollan nuevas
técnicas para acercar a jovenes hombre y mujeres a sus productos, entre
muchas de estas estrategias podemos encontrarnos con el marketing mix. Tal
y como nos acota el PLENS (2015) “Actualmente el marketing mix y una buena
estrategia puede sacar a flote cualquier empresa y abrir nuevos mercados en
cualquier otro pais” (p.2).
Mediante esta estrategia las empresas se enfocan a menudo en buscar
consolidar sus marcas y productos a nivel global en nuestras mentes,
permitiéndoles asi captar clientes solidos que prefieran sus productos antes
que de la competencia, la formas en las que aplican esta estrategia son
variadas y afecta en su gran mayoria subconsciente de los clientes
transmitiéndoles mensajes que a primera impresion casi son indistinguibles.
Un claro ejemplo de esto fue aplicado por Saga Falabella con su campana
mundial “Me gustan las mujeres... Tal como somos” lanzada iniciada la época
de invierno afio 2016 en la cual logra impulsarse de la creciente oleada de
movimientos feministas, optimizando la promocion y el producto, para lograr
impactar y captar al publico jugando con el doble sentido, subliminalmente
generando en nosotros un impacto que puede verse reflejado en un impulso

por las nuevas tendencias femeninas mas andréginas.

A su vez en el Pera el marketing mix se esta presentando con mayor
importancia, donde en las ciudades principales del pais como Lima anuncios
publicitarios muy bien segmentados, generando tendencias de campafas
masivas de diversas promociones con la finalidad de posiciona sus marcas en
los consumidores. Los “Conos” de la ciudad capital de lima suele ser los
lugares donde mas se concentran estas campafias, puesto que la poblacion
es numerosa y las personas tienen el poder adquisitivo necesario como para
decidir entre marcas que, si bien muchas veces no son las mas baratas,
ofrecen seguridad o caracteristicas especiales que las han hecho

posicionarse como las favoritas. A todo esto, podemos afirmar que el



marketing mix influye en gran medida en algunos aspectos de nuestras vidas
y en nuestras decisiones, de esta misma manera podemos cuestionar el limite
de esta situacion y cavilar en como las empresas influyen en el uso y seleccion
de nuestros implementos de uso cotidiano. En el presente trabajo
analizaremos esta problematica con el fin de con aclarar este panorama,
tomando como referencia una muestra de jovenes hombre y mujeres. Los
jovenes hombres y mujeres de la localidad de Comas suelen mostrar sus

gustos y preferencias en su decision de compra.

Estos jovenes apenas alcanzan la madurez necesaria como para manejar
dinero, lo utilizan para comprar todos aquellos implementos que se ajustan a
su personalidad o forma de ser, la mayor parte de estos implementos es la
indumentaria, la forma en la que visten es la manera en como se definen ellos
mismos y es por ello que el presente documento usara esta caracteristica para
dar respuesta nuestra incognita. Si la manera en como se definen estos
jovenes es su indumentaria, entonces analizaremos que influye en su eleccion
de comprar de la misma, a fin de comprobar la repercusion que pueda tener

el marketing mix sobre la eleccion de compra de sus indumentarias

1.2. Trabajos previos

1.2.1. Antecedentes nacionales

En el estudio de Huasasquiche (2014), planteo como objetivo de investigacion
determinar si existe correlacion entre el marketing mix turistico y el desarrollo
sostenible en Chincha Alta. Utilizando un modelo de corte transversal no
experimental Por lo cual se pudo concluir que, de acuerdo a los datos
obtenidos mediante la encuesta realizada a los pobladores de la comunidad
local de chincha alta, Ica 2014 podemos saber que la poblacion hace uso del
marketing mix sin tener un conocimiento exacto de esta disciplina teniendo
como resultado un desarrollo sostenible. Como segunda conclusién podemos
resaltar que su localidad como destino turistico se mantiene tal cual por el
marketing mix turistico ello se refleja en un 32% que siempre se maneja

adecuadamente los elementos del marketing mix: calidad, caracteristicas,



servicios; plaza: localizacion; promocion: publicidad; precio: descuentos.
Siendo asi se cumple con el desarrollo sostenible porque se trabaja en su
conjunto el destino turistico Chincha Alta. Entonces podemos decir que la
variable del marketing mix turistico se relaciona con el desarrollo sostenible
en la comunidad de Chincha alta, ya que se utilizé el método chi cuadrado y
donde se aprecia que el valor de la X obtenida (105,025) es mayor al valor
hallado en la X critica (26,2962).

Por otro lado, Romero (2014) en su estudio plantea como objetivo de
investigacion si existe una relacion entre Marketing mix y desarrollo sostenible
en el centro arqueoldgico Kutur Wasi de San Pablo de Cajamarca, donde se
considerd una poblacion de 4271 pobladores, de los cuales se tomd una
muestra de 353, los cuales fueron encuestados, siendo el enfoque
cuantitativo, de tipo descriptivo correlacional. El autor concluye sobre los
resultados obtenidos para hipoétesis general, que si existe una relacion entre
las dos variables: Marketing mix y Desarrollo sostenible; mediante el
estadistico de Chi Cuadrado para X obtenida (9.306) y X critica (3.8413).

Samaniego (2011) en su tesis plantea como objetivo reconocer si existe
relacion entre Marketing Mix y el desarrollo de las microempresas de las
galerias de gamarra en la industria de bordados computarizado, la Victoria. La
metodologia empleada para la elaboracién de esta tesis estuvo relacionada al
enfoque cuantitativo. La muestra estuvo representada por los clientes las
microempresas de esta industria desarrollado en el distrito de la Victoria, y
utilizando el método de chi cuadrado, se concluy6é que el marketing mix se
relaciona con el desarrollo de las microempresas; es decir, una ejecucion
correcta del marketing mix, generara un desarrollo y crecimiento de la
empresa sera positiva.

1.2.2. Antecedentes Internacionales

En estudios externos a nuestros pais tenemos a Benavides (2013) en su
investigacion establece como objetivo reconocer el nivel de incidencia de la
gestion del mix de marketing en la participacion de mercado de marisquerias
de la ciudad de Tulcan. La metodologia empleada para la elaboracion de esta



tesis estuvo relacionada al enfoque cualitativo. Dicha investigacién concluyo
que los locales de este mercado tienen poco conocimiento sobre la ejecucion
de gestion del marketing mix, tales como son el precio, personal, proceso,
evidencia fisica, punto de venta y producto.

El investigador Orrego (2012) en su tesis plantea como objetivo investigacion
desarrollar el marketing mix para una linea de productos orientados al cuidado
personal. Para esto, se tom6 como punto de referencia a la linea cosmética
dirigida por Jessica Lizama una emprendedora que vende jabones y cremas
fabricados de manera artesanal, que actualmente busca desarrollarse sin
embargo su capital es bajo, y cuya meta a corto plazo es consolidar su PYME.
En esta indagacién se concluyé que, los productos deben enfocarse en dar
una mejor calidad, pues el mercado en la cual se dirige es muy competitivo y
con las caracteristicas de disefio que tiene el producto no esta siendo
competitivo.

Por otro lado, Marisol (2014) en su investigacion se enfoca en saber vy
determina el proceso de decisién de compra de productos de belleza en el
gue se basan los jévenes estudiantes. La autora determino que el proceso de
decision de compra de productos por parte de los estudiantes se basa en 05
etapas: Identificacion de informacion, busqueda de informacién, evaluacion de

alternativas, decision de compra y la post — compra.

La investigacion de Saldafia (2015) busco identificar las caracteristicas mas
distinguidas, o factores que ejercen mayor influencia, en el proceso de
eleccion de un dotador de herramientas rotativas de recorte. La metodologia
utilizada por Saldafa fue la de enfoque cuantitativo, su muestra se conformé
por las empresas clientes de la organizacion proveedora. Dicha investigacion
concluyo que el factor de decisibn de compra mas relevante son que el

producto realmente cumpla con sus especificaciones técnicas.



1.3. Teorias Relacionadas al tema

1.3.1. Marketing mix
1.3.1.1. Principales definiciones

El marketing mix es una teoria muy estudiada por muchas empresas a lo largo
del mundo, la gran mayoria ha sabido adaptarla a su entorno para sacar el
méaximo provecho sobre esta herramienta, pero para motivos de esta
investigacion, usaremos diferentes definiciones detalladas a continuacion:

Como lo sefialan los autores Kotler y Armstrong (2013, p.52) lo comprenden
como las acciones que una comparfia puede realizar para repercutir en la
demanda un bien o servicio. El factor mas relevante para influir en una
demanda suele ser agrupadas en 04 grupos, también conocidas como las

cuatro P’s (Promocidn, plaza, producto y precio).

Otro autor como Lamb (2011, p.106), resumen este concepto simplemente
definiéndolo “como la composicién Unica de tacticas de las 5 P’s, disefiada

para originar intercambios mutuamente satisfactorios con un mercado meta”.

Por otro lado, Santemases (2012, p.94) nos dice que ‘las estrategias de
marketing se disefian con los directores comerciales que dispone de
herramientas basicas para armonizar adecuadamente y lograr alcanzar los
objetivos previstos en la organizacion”.

Asi mismo, Prettel (2012, p. 139) opina que el marketing mix lo componen 04
programas que exigen una mezcla estratégica adecuada al tipo de producto y
al mercado meta: Como lo es los programas de producto, precios, distribucién

y también de educacion.

1.3.2. Teoriade las 4P’s

Como lo menciona el autor Urdian, plantea la Teoria de las 04 P’S, en donde
se mencionan al producto, Precio, Plaza y Promocion. El autor lo entiende

como.



Una sucesion de esfuerzos que pretenden que los productos o servicios que
oferta una empresa, tenga acogida y sea admitido por el mercado meta al cual
se dirigen, una de las técnicas mas empleadas es el marketing mix; la cual,
busca que los niveles de ventas y los objetivos del mercado que se haya

planteado una empresa se cumplan beneficiosamente (entrepreneur, 2006).

1.3.2.1. Primera P: Producto

Siguiendo con lo dicho por Urdian:

Se le considera como aquello que aspiramos a vender, puede ser tangible o
intangible; este debe contener caracteristicas resaltantes de calidad o debe
ser innovador a los de su competencia. Este es el punto de partida en cual se
determina su proceso de produccion, su disefo, la manufactura y su calidad
de empaque; estos elementos mencionados deben ser lo suficientemente
profesionales y atractivos para su potencial publico objetivo (entrepreneur,
2006).

1.3.2.2. Segunda P: Precio

Para Espinoza acerca del precio:

Esta variale juega un rol muy importante, dado que definen cuanto son los
ingresos que obtendra una empresa. Se debe considerar antes de establecer
el precio del producto ciertos variables tales como el tipo de consumidor, el
mercado a cual nos enfocamos, los costes de su creaciéon del producto, los
precios que tiene la competencia, etc. De todo ello, quien decidira si dicho
precio es accesible sera el consumidor, pues el determinara si el valor recibido
del bien o servicio es acorde a lo que paga por dicho producto.

1.3.2.3. Tercera P: Plaza

Ademas, Espinoza también los indica (2014) acerca de la plaza:

Esta tercera variable es donde se definira los canales de distribucion y lugar
fisico donde se vendera nuestro producto. Se debe tener en cuenta que a
mayor cantidad de establecimientos donde el consumidor pueda encontrar los
productos que ofrecemos, se elevara la cantidad de ventas.



1.3.2.4. Cuarta P: Publicidad o Promocién

Esta dltima P, denominada publicidad o muchas veces también conocida
como Promocion, tiene la funcidon de dar a conocer a nuestro publico objetivo
el tipo de producto o servicio que ofrecemos, y a los cuales se les puede llegar

a ofrecer promociones que ayuden aclarar el proceso de venta.

1.3.3. Teoriadel color

Segun Gomez (2005, pag. 142) acerca de la teoria del color

“La imagen es un conjunto de elementos percibidos por el sentido de la vista
capaz de generar una idea. Para crear una imagen es preciso fijar una figura
que sea el centro de atencion y a partir de esa figura recompones el resto, que
esta determinado por el fondo y los contrastes. Estos ultimos elementos deben
conjugarse de forma que la imagen sobresalga fuerte y bien definida. El color
es un elemento de mucha importancia, ya que una buena combinacion de
colores llama la atencién y es suficiente para atraer la mirada del cliente”. De
lo mencionado anteriormente, se puede inferir que la teoria del color, se
entiende que los colores se distribuyen en un circulo ceromético, donde se
agrupan ordenadamente colores privados, secundarios, tercerias y los

complementarios.

1.3.4. Proceso de decision de compra
1.3.4.1. Principales definiciones

Se considera que el proceso de la decisién de compra, es un estudio basado
en el consumidor del producto, muchas veces adaptado cada clase de cliente
a cada empresa, sin embargo, a continuacion, repasaremos las principales
definiciones segun diferentes autores.

Segun Lambin, Gallucci y Sicurello (2009, p. 91) “enfocéndolo en un
lineamiento de marketing, el comportamiento de compra comprende
actividades que proceden, acompafan y siguen a la disposicion de compra y
en las que las personas o la organizacion intervienen activamente, de esta

forma la compra se realiza tras una eleccién con conocimiento de causa’.



Por otro lado, Boone y kurtz (2012, p. 138) nos dicen que “El proceso de
compra es el proceso por medio del que un comprador final toma decisiones
de compra, desde cepillos dentales hasta automéviles y vacaciones (...) el
estudio del comportamiento del consumidor es basicamente en entender el

comportamiento humano general”.

Mientras que Kerin, Hartley y Rudelius (2014, p. 128) lo comprende como
aquel de “Tras el hecho perceptible de comprar de un bien y/o servicio, este
un proceso de decision importante que debe investigarse. Se denomina
proceso de decision de compra a las etapas por las que pasa el comprador
para decidir la compra. Estos procesos incluyen 5 etapas (...), los cuales
parten del reconocimiento del problema, seguido de la blsqueda de
informacion, para luego determinar la evaluacion de opciones, y generar con
ello una decision de compra y finalmente pueda obtenerse un comportamiento

posterior a la compra”.

Considerando a Rodriguez (2011 p. 165) Nos dice que “son aquellos que
varian considerablemente en situacion del tipo de decisién que se debe tomar.
Un ejemplo claro es adquirir un helado y un departamento, el primero no se
necesita tanta complejidad para decidir comprarlo a diferencia del segundo,
donde el potencial consumidor se toma su tiempo para analizarlo. En funcion
del grado de complejidad para adquirir un bien o servicio suele distinguirse 4
tipos de comportamientos de compra: Como el comportamiento complejo de
compra, el de la bausqueda variada, como también el de comportamiento de
compra reductora de discrepancia y asi mismo, el comportamiento habitual de

compra”.

1.3.5. Teorialos mercados eficientes

Segun Achelis (2004, p. 179) en la teoria de los mercados eficientes “los
precios de los valores reflejan correctamente, y casi inmediatamente, todas
las informaciones y expectativas. Dice que usted no puede ganar al mercado
de acciones de forma consistente debido a la naturaleza aleatoria de la forma



en que llega la informacion y al hecho de que los precios reaccionan y ajustan
casi inmediatamente para reflejar la Ultima informacion. Supone, por tanto,
que en cualquier, el mercado evalla correctamente los precios de todos los
valores, El resultado, o asi los sostiene la teoria, es que los titulos no pueden
estar sobrevalorados o infravalorados durante un periodo de tiempo suficiente
para aprovechar la situacion. Puesto que los precios de los productos
representan toda la informacion disponible, y que las informaciones lleguen al
azar, poco se puede ganar duplicando cualquier tipo de andlisis, ya sea
técnico o fundamental. La teoria supone que cada item de informacién
(antigua o nueva) ha sido recogido y procesado por miles de inversores y que

esta ya reflejado correctamente en el precio”.

1.4. Formulacion del problema

Problema general

¢Como se relacionan el marketing mix con la decision de compra de
indumentaria en los jévenes de 20 afos, sector b, Comas - 20177

Problemas especificos

¢, Como se relacionan la promocién con la decision de compra de indumentaria

en los jévenes de 20 afios, sector b, Comas - 20177

¢ Como se relacionan la plaza con la decision de compra de indumentaria en

los jovenes de 20 afios, sector b, Comas - 20177

1.5. Justificacion del estudio

Esta investigacion se buscara dar a conocer e informar la correlacion entre el
marketing mix y la decisiéon de compra de indumentaria. Por ello, nuestra
investigacion serd realizada para identificar sus habitos, lugares y cultura de
compra dentro y fuera del distrito ya que estas no solo se realizan dentro de
este.

Por otro lado, esta investigacion ayudara a recoger informacion de interés
para las areas de marketing y las mejores maneras en las que pueden acercar

sus productos a estos potenciales clientes. Esto gracias a la medicion de la
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correlacion que existe entre las variables de estudio. Todo esto servira tanto
como para los estudios de marketing y las empresas que estan dentro del
rubro textil de vestir ya que si no tienen un claro ejemplo su impacto en las
tendencias no alcanzara a cumplir retos, metas u objetivos de ventas y

posicionamiento.

Por ultimo basandonos en un enfoque cientifico esta investigacion puede de
ser de gran ayuda para futuras investigaciones acerca del comportamiento

colectivo y estudios de comportamiento sociologicos.

1.6. Hipotesis

Hipotesis general

El marketing mix se relaciona con la decision de compra de indumentaria en
los jovenes de 20 afios, sector b, Comas - 2017.

Hipotesis especificas

La promocioén se relaciona con la decision de compra de indumentaria en los
jovenes de 20 afos, sector b, Comas - 2017.
La plaza se relaciona con la decision de compra de indumentaria en los

jovenes de 20 afios, sector b, Comas - 2017.

1.7. Objetivos

Objetivos Generales

Determinar la relacion entre el marketing mix con la decisién de compra de
indumentaria en los jévenes de 20 afos, sector b, Comas-2017.

Objetivos Especificos

Determinar la relacion de la promocion con la decision de compra de

indumentaria en los jovenes de 20 afos, sector b, Comas-2017.
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Determinar la relacion de la plaza con la decision de compra de indumentaria

en los joévenes de 20 afos, sector b, Comas-2017.
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. METODO

1.1 Disefio de la investigacion

Para el desarrollo del presente estudio se empled un disefio de tipo no
experimental y de corte transversal ya que se realiz6 observando la muestra,
tal como se desarrolla en su contexto natural, todo esto ademas en un corte

exacto de tiempo, es decir en un mismo periodo.

M
Donde:
Oy
M: Muestra

Ox, Ov: Observaciones de la muestra
r: Relacién las variables
Tipo de investigacion

El presente trabajo se describe como de tipo aplicado puesto que los
conocimientos generados por los resultados de esta investigacion podran ser
utilizados en la realidad y a su vez beneficiando a la sociedad.

Nivel

Se describe el presente trabajo en un nivel cuantitativo puesto que Unicamente
nos enfocaremos en la recoleccién y asignacion de valores a la data extraida
de la observaciéon de nuestras variables, de esta forma podra ser procesado

mediante un estadistico, que nos brindara los resultados deseados.
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1.2. Variables, Operacionalizacion

1.2.1. Variable X: Marketing mix

Lamb, Hair y Mac Daniel (2011, p. 47), definen al marketing como la “Mezcla
Unica de estrategias de producto, plaza (distribucién), promocion y fijacion de
precios disefiada para producir intercambios mutuamente satisfactorios con
mercado objetivo”.

1.2.2. Variable X: Dimensiones
1.2.2.1. Producto

El producto es aquello ofrecera la compaifiia y la estrategia del mismo. Este
no sélo incluye la unidad fisica, sino también su empaque, garantia e imagen
de la compafiia y otros factores mas. Los productos pueden ser bienes
tangibles, ideas, o servicios.

Indicadores: Satisfaccion y calidad.

1.2.2.2. Precio

Se le considera como el mas importante monetario que un consumidor
entrega a cambio de conseguir un producto es ademas la caracteristica dentro
de un bien que cambia mayor premura. Los mercados bajan o suben sus
precios con mucha repeticion y facilidad puesto que el precio es un arma
competitiva muy importante, ademas esencial para la organizacién porque
determina las cifras de ingresos que percibe la compafiia.

Indicadores: Ventas

1.2.2.3. Plaza

En el marketing mix las plazas se ocupa de colocar los productos a
condiciones de los clientes en el lugar y el instante en que los deseen. Una
parte importante de esta tactica plaza es la distribucion fisica.

Indicadores: Lugares de compra y clientes.

13



1.2.2.4. Promocion

Se le considera como aquel que cubre la publicidad, las relaciones publicas y
las ventas personalizadas. Su ocupacion es crear relaciones satisfactorias con
los mercados al informar, instruir, persuadir y recordar los beneficios que
ofrecen una organizacién o un producto.

Indicadores: Anuncios y moda

1.2.3. Variable Y: Proceso de decisién de compra

Segun Agueda, Miranda, Gonzales, Pascual, Lara y Vazquez (2011, p. 121)
“El proceso de decision del consumidor es apreciado teGricamente como una
sucesién de fases por las que pasa el consumidor de forma consiente, desde
el reconocimiento de la necesidad o problema hasta la busqueda de

informacion, valoracion de alternativas y finalmente la compra”.

1.2.4. Variable Y: Dimensiones
1.2.4.1. Reconocimiento de la necesidad

Es el paso inicial en la toma de decisiones del consumidor. La primera etapa
es que el consumidor determine conocer cual es su necesidad funcional o
emocional.

Indicadores: Estimulo y Funcionalidad.

1.2.4.2. Busqueda de la informacion

Es la indagacion basica que realiza un consumidor para establecer qué
productos puede dar una solucién mas adecuada a sus necesidades. Estas
busquedas incluyen tanto procesos internos como externos, es decir por
experiencia propia o informacion que se le han sido suministrados.

Indicadores: Medio interno y Medio Externo.
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1.2.4.3. Valoracién de alternativas

Implica la alineacion de la unién de la consideracién y evaluacion de opciones
utilizando determinados criterios. Un grupo de consideracion es donde
diversos proveedores pueden ofrecer bienes y/o servicios para suplir tu
necesidad.

Indicadores: Caracteristicas del producto

1.2.4.4. Decisién de compra

Una vez que el producto o servicio es reconocido por un consumidor particular,
el sucesivo paso es ejecutar una adquisicion. Ante ello, el consumidor realiza
el conocido intercambio de dinero a cambio de adquirir dicho bien o servicio.

Indicadores: Aprendizaje y discrepancia.
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Cuadro de Operacionalizacion de variables

Variable Definicion Operacional Dimensiones Indicadores Items Instrumento |Escala de medicion
La satisfaccion 1ly2
Producto
La calidad 3y4
Se trata de un conjunto de herramientas creadas para Precio Ventas 5y6
satifacer las necesidades de nuestros clientes,
Marketing mix brindandoles I? Falldad que esperan, con el fin de lograr Lugares de compra 7y8
ventas pocisionandolos en los lugares de compra Plaza
correctos, creando una red de anuncios publicitarios )
encargados de impornes modas que trasciendan al tiempo Los clientes 9y10
Los anuncios 11y 12
Promocion
La moda 13y14
Cuestionario de .
. . Ordinal - Razon
) tipo Licker
Estimulo 15y 16
Reconocimiento de la
necesidad
Funcionalidad 17y 18
Es el proceso de estimulos que pasa el consumidor para
satifacer sus necesidades funcionales, influenciado por o
L Medio interno 19y 20
medios internos y externos, buscando por productos con
. las caracteristicas necesarias para cumplir con sus Busqueda de informacion
Proceso de decision de . )
compra requerimientos, ademas por este proceso el consumidor Medio Externo 21y22
genera una retroalimentarion que lo conlleva al
aprendisaje de sobre sus compras, esto puede . . o
desencadenar una discrepancia con el producto o por otro Valoracion de alternativas Caracteristica del producto 23y24
lado una gran satisfaccion con este
Aprendisaje 25y 26
Decision de compra
Discrepancia 27y 28
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1.3. Poblacién y muestra

1.3.1. Poblacién

Para efectos del presente estudio, se considero a la poblacion de la presente
investigacion estuvo integrada por las 9,654 personas que estan dentro rango
de los 20 afnos entre hombres y mujeres en el sector B del distrito de Comas.

1.3.2. Muestra

Debido que la poblacion es demasiado amplia se ha decidido por un tipo de
muestreo probabilistico aleatorio simple, Anderson et al. (2016) nos asegura
que “Los profesionales de la estadistica recomiendan seleccionar una muestra
de probabilidad cuando se muestree de una poblacion finita, debido a que
permite hacer inferencias estadisticas validas acerca de la poblacién”. (p.301).

Se uso la siguiente formula muestreo:

_ N:Z%*p-(1-p)
n= > >
(N—-1)-e“+Z%p-(1-p)

Siendo:
N= (9,654) n= La muestra Z = (1,96) p = (0.50) g = Es la proporcién de no

acierto e= El nivel de significancia (5%)

(9654)(1,962)(0.50)(1-0.50)

n=
(9654-1)(0.05)%+ (1,96)2(0.50) (1-0.50)

N =369

Para el desarrollo del presente estudio se pudo determinar que la muestra se
conformé por 369 personas que tiene un rango de edad de 20 afios entre

hombres y mujeres en el sector B del distrito de Comas
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1.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y
confiabilidad

Técnica:

El desarrollo de esta investigacion se utilizara como técnica a la encuesta; en
donde, segun Hoyer, Macinnis y Pieters (2008, p.28), lo considera como uno
de los instrumentos mas empleados en las investigaciones, con el cual se
puede recabar informacion mediante preguntas que pueden generar
respuestas abiertas o ser limitadas a una lisa que califera en base un rango
de escala donde escoja una sola opcién como respuesta.

Instrumento:

El instrumento de esta investigacion se desarroll6 mediante un cuestionario
de 28 preguntas cerradas de respuesta politonica, cuantitativa, ordenadas.
1.5. Validez

La validez para el instrumento sera realizada por Juicio de 03 Expertos
quienes seran: Dr. Edwin Arce Alvarez, Mg. Pedro Costilla Castillo y la Mg.
Edith Rosales Dominguez. Quienes. Los 03 expertos determinaron que el
instrumento es aplicable, por lo cual se podra llegar a encuestar.

1.6. Confiabilidad

Para determinar la confiabilidad del instrumento, se recurrird al uso del
programa estadistico SPPS V22, para encontrar el coeficiente de fiabilidad del
estadistico del Alfa de Cron Bach.

1.7. Métodos de Analisis de datos

La medicion del andlisis de datos ha de realizarse mediante la aplicacion de
los datos recolectado en el programa estadistico SPSS a una muestra piloto
de 95 jovenes. De lo cual es resultado es el siguiente.

Tabla 1: Resumen del procesamiento de los casos

(Ver Anexo N° 6)

Tabla 2: Estadisticos de fiabilidad

(Ver Anexo N° 7)

Tabla 3: Rangos del coeficiente de fiabilidad del Alfa de Cronbach

(Ver Anexo N° 8)

Interpretacion
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De acuerdo a lo visualizado en la Tabla N°2, se pudo determinar que el
coeficiente de fiabilidad el Alfa de Cronbach es de 0.97, en funcion a las 28
preguntas que conforma el cuestionario; es decir, que el instrumento tiene un
grado de confiabilidad muy alto.

Aspectos éticos

Para desarrollar el presente estudio, se requiero de la propiedad intelectual
de diversos autores especialistas en el tema de la investigacion; por ello, se
decidio utilizar las normativas del APA, para desestimar cualquier intento de

robo intelectual.
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lll. RESULTADOS

1.1 Analisis descriptivo de los resultados estadisticos

1.1.1. Variable: Marketing mix

Tabla 4: Producto

(Ver Anexo N° 9)

Interpretacion:

De los 369 encuestados el 42,5% que representan 157 jovenes de 20 afos
consideran que el producto siempre es importante en el marketing mix, el
42% que representan 155 jévenes de 20 afos consideran que el producto
usualmente es importante en el marketing mix, el 3,5% que representan 12
jovenes de 20 afios consideran que el producto escasamente es importante
en el marketing mix; por otro lado el 11,9% que representan 44 jévenes de 20
afos consideran que el producto nunca es importante en el marketing mix.
Tabla 5: Precio

(Ver Anexo N° 10)

Interpretacion:

De los 369 encuestados el 42,5% que representan 157 jovenes de 20 afios
consideran que el precio siempre es importante en el marketing mix, el 2,2%
gue representan 8 jovenes de 20 afios consideran que el precio casi siempre
es importante en el marketing mix, el 43,1% que representan 159 jovenes de
20 afos consideran que el precio usualmente es importante en el marketing
mix, el 3,5% que representan 13 jovenes de 20 afios consideran que el precio
escasamente es importante en el marketing mix por otro lado el 8,7% que
representan 32 jovenes de 20 afios consideran que el precio nunca es
importante en el marketing mix.

Tabla 6: Plaza

(Ver Anexo N° 11)

Interpretacion:

De los 369 encuestados el 42,5% que representan 157 jovenes de 20 afios

consideran que la plaza siempre es importante en el marketing mix, el 0,5%
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gue representan 2 jovenes de 20 afios consideran que la plaza casi siempre
es importante en el marketing mix, el 44,7% que representan 165 jovenes de
20 afos consideran que la plaza usualmente es importante en el marketing
mix, el 2,4% que representan 9 jévenes de 20 afios consideran que la plaza
escasamente es importante en el marketing mix por otro lado el 9,8% que
representan 36 jovenes de 20 afos consideran que la plaza nunca es
importante en el marketing mix.

Tabla 7: Promocion

(Ver Anexo N° 12)

Interpretacion:

De los 369 encuestados el 82,7% que representan 305 jovenes de 20 afos
consideran que la promocién siempre es importante en el marketing mix, el
1,6% que representan 6 jévenes de 20 afios consideran que la promocion casi
siempre es importante en el marketing mix, el 3,3% que representan 12
jovenes de 20 afios consideran que la promocién usualmente es importante
en el marketing mix, el 0,5% que representan 2 jovenes de 20 afios consideran
gue la promocién escasamente es importante en el marketing mix por otro
lado el 11,9% que representan 44 jovenes de 20 afos consideran que la
promocién nunca es importante en el marketing mix.

Variable: Proceso de decision de compra

Tabla 8: Reconocimiento de la necesidad

(Ver Anexo N° 13)

Interpretacion:

De los 369 encuestados el 42% que representan 155 jovenes de 20 afos
consideran que el reconocimiento de la necesidad siempre es importante en
el proceso de decision de compra, el 42,5% que representan 157 jévenes de
20 afos consideran que el reconocimiento de la necesidad casi siempre es
importante en el proceso de decision de compra, el 3,5% que representan 13
jovenes de 20 afos consideran que el reconocimiento de la necesidad
usualmente es importante en el proceso de decision de compra, el 0,3% que
representan 1 joven de 20 afos consideran que el reconocimiento de la
necesidad escasamente es importante en el proceso de decision de compra

mix por otro lado el 11,7% que representan 43 jovenes de 20 afios consideran
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gue el reconocimiento de la necesidad nunca es importante en el proceso de
decision de compra.

Tabla 9: Busqueda de informacion

(Ver Anexo N° 14)

Interpretacion:

De los 369 encuestados el 42,8% que representan 158 jovenes de 20 afios
consideran que la basqueda de informacion siempre es importante en el
proceso de decision de compra, el 44,7% que representan 165 jovenes de 20
afos consideran que la busqueda de informacién casi siempre es importante
en el proceso de decision de compra, el 0.03% que representan 1 joven de 20
afos consideran que la basqueda de informacién usualmente es importante
en el proceso de decision de compra, el 4,1% que representan 15 jévenes de
20 afos consideran que la busqueda de informacidbn escasamente es
importante en el proceso de decisién de compra mix por otro lado el 8,1% que
representan 30 jovenes de 20 afios consideran que la busqueda de
informacién nunca es importante en el proceso de decisién de compra.
Tabla 10: Valoracion de alternativas

(Ver Anexo N° 15)

Interpretacion:

De los 369 encuestados el 42,5% que representan 157 jévenes de 20 afios
consideran que la valoracion de alternativas siempre es importante en el
proceso de decision de compra, el 43,9% que representan 162 jovenes de 20
afos consideran que la valoracion de alternativas usualmente es importante
en el proceso de decision de compra, el 1,6% que representan 6 joven de 20
afnos consideran que la valoracion de alternativas escasamente es importante
en el proceso de decisién de compra por otro lado el 11,9% que representan
44 jovenes de 20 afios consideran que la valoracion de alternativas nunca es
importante en el proceso de decision de compra.

Tabla 11: Decision de compra y evaluacion

(Ver Anexo N° 16)

Interpretacion:

De los 369 encuestados el 42,5% que representan 157 jovenes de 20 afos

consideran que la decision de compra y evaluacion siempre es importante en
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el proceso de decision de compra, el 0,05% que representan 2 jovenes de 20
afios consideran que la decision de compra y evaluacion casi siempre es
importante en el proceso de decision de compra, el 44,7% que representan
165 jovenes de 20 afios consideran que la decision de compra y evaluacion
usualmente es importante en el proceso de decisiéon de compra, el 2,4% que
representan 9 jovenes de 20 afios consideran que la decision de compra y
evaluacion escasamente es importante en el proceso de decision de compra
mix por otro lado el 9,8% que representan 36 jovenes de 20 afios consideran
la decisién de compra y evaluaciébn  nunca es importante en el proceso de

decision de compra.

1.2. Prueba de hipétesis

1.2.1. Pruebade normalidad

Para determinar la distribucion de los datos recolectados, se utilizé la prueba
de normalidad de Kolmogorov-Smirnova, debido que la muestra para este
estudio sobre pasa las 50 personas; es decir, se estudiara a 369 jovenes.
Ho. Existe normalidad en la muestra

Ha. No existe normalidad en la muestra

Sig.: 0.05; Nivel de aceptacion: 95%; Z=1.96 (limite del nivel de aceptacion)
Regla de decision:

Sig.e < Sig.a entonces se rechaza HO

Sig.e > Sig.a, entonces se acepta HO

Tabla 12: Pruebas de normalidad

(Ver Anexo N° 17)

Interpretacion:

De acuerdo a lo visualizado en la Tabla N°12, segun la prueba de normalidad
de Kolmogorov — Smirnov. se encontrd una Sig. E de 0,00 menor a la Sig. |
gue es de 0.05; por ello, se puede concluir que se debe rechazar la Ho y se
debe aceptar H1: No existe normalidad en la muestra (,000<0,005; 95%,1.96)

Tipificacion estadistica de la investigacion
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Las investigaciones son paramétricas al cumplir las siguientes condiciones:
Ambas variables son cuantitativas, la muestra es normal, existe igualdad de
varianza. Sin embargo, al no cumplirse la segunda condicion (ver. Tabla 12),
la presenta investigacion se presenta como No paramétrica, por lo que se
usara el estadistico no paramétrico de Rho Spearman para corroborar las

hipoétesis planteadas.

1.2.2. Prueba de hipétesis general

Hipotesis general

HG: El marketing mix se relaciona con la decision de compra de indumentaria
en los jévenes de 20 afios, sector b, Comas-2017.

HO: - El marketing mix no se relaciona con la decision de compra de
indumentaria en los jévenes de 20 afos, sector b, Comas-2017.

H1: - El marketing mix si se relaciona con la decision de compra de
indumentaria en los jévenes de 20 afos, sector b, Comas-2017.

Tabla 13: Prueba de hipotesis general

(Ver Anexo N° 18)

Tabla 14: Escala de Coeficiente de Correlacion — Rho de Spearman

(Ver Anexo N° 19)

Interpretacion:

Como se evidencia en la Tabla N° 13 y 14, se observo que se encontré una
Sig. E < Sig A, por lo cual se rechaza la Ho y se acepta la Ha; ademas, se
hall6 el coeficiente de correlacibn Rho Spearman, el cual es equivalente a
0.975** por lo que determina que existe una correlacion positiva muy fuerte
entre las variables de estudio. Finalmente se concluye que se ha verificado
como cierta la H.G.: El marketing mix se relaciona con la decision de compra

de indumentaria en los jovenes de 20 afios, sector b, Comas-2017.
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1.2.3. Prueba de hipétesis Especificas

Hipotesis especifica 1

HEZ1: El Producto se relaciona con la decisién de compra de indumentaria en
los jovenes de 20 afios, sector b, Comas-2017.
HO: - El Producto no relaciona con la decisién de compra de indumentaria en
los jovenes de 20 afios, sector b, Comas-2017.
H1: - El Producto si se relaciona con la decision de compra de indumentaria

en los jovenes de 20 afios, sector b, Comas-2017

Tabla 15: Prueba de hipétesis especifica 1

(Ver Anexo N° 20)

Interpretacion:

Como se evidencia en la Tabla N° 13 y 15, se observé que se encontré una
Sig. E < Sig A, por lo cual se rechaza la Ho y se acepta la Ha; ademas, se
hallo el coeficiente de correlacibn Rho Spearman, el cual es equivalente a
0.966** por lo que determina que existe una correlacién positiva muy fuerte
entre las variables de estudio. Finalmente se concluye que se ha verificado
como cierta la H.E. 1: El Producto se relaciona con la decision de compra de
indumentaria en los jévenes de 20 afos, sector b, Comas-2017.

Hipotesis especifica 2

HEZ2: El precio se relaciona con la decisién de compra de indumentaria en los
jovenes de 20 afios, sector b, Comas-2017.

HO: - El Precio no relaciona en la decision de compra de indumentaria en los
jovenes de 20 afos, sector b, Comas-2017.

H1: - El Precio si se relaciona en la decision de compra de indumentaria en
los jovenes de 20 afios, sector b, Comas-2017.

Tabla 16: Prueba de hipétesis especifica 2

(Ver Anexo N° 21)

Interpretacion:

Como se evidencia en la Tabla N° 13 y 16, se observo que se encontré una
Sig. E < Sig A, por lo cual se rechaza la Ho y se acepta la Ha; ademas, se
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hallo el coeficiente de correlacion Rho Spearman, el cual es equivalente a
0.973** por lo que determina que existe una correlacion positiva muy fuerte
entre las variables de estudio. Finalmente se concluye que se ha verificado
como cierta la H.E. 3: El precio se relaciona con la decision de compra de

indumentaria en los jovenes de 20 afos, sector b, Comas-2017.
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IV. DISCUSION

Respecto al objetivo

Esta tesis tuvo como O.G determinar la relacion entre el marketing mix con la
decision de compra de indumentaria en los jovenes de 20 afios, sector b,
Comas-2017, ante lo previamente dicho contrastado con las tesis presentadas
por Huasasquiche (2014) con su investigacion “Relacion entre el marketing
mix turistico y el desarrollo sostenible en la comunidad local de chincha alta”
y Romero con su investigacion “Relacion entre Marketing mix y desarrollo
sostenible en el centro arqueoldgico kutur wasi de san pablo de Cajamarca”
se puede identificar que ninguna de las dos presentan objetivos generales ni
especificos que se asemejen al presente estudio desarrollado, pudiendo
inferir que la presente investigacion es nuevo en ese sentido.

Respecto a la Metodologia

La presenta investigacion presento una metodologia de corte transversal no
experimental la misma metodologia empleada por Huasasquiche (2014) en
ese sentido, respecto a esta investigacion son similares entre si.

Respecto a los resultados

Tomando como referencia la investigacion presentada por Romero (2014)
cuyos resultados demostraron una relacion entre ambas variables y llevando
una comparacion con los de esta investigacion, se puede concluir que a pesar
que los resultados son similares, las variables difieren en demasia para
identificar ambas investigaciones como similares con respecto a los
resultados.

Respecto alas conclusiones

En tanto las conclusiones arrojadas por las investigaciones presentadas por
Orrego (2012) y Marisol (2014). ambas difieren con las obtenidas en la
presente investigacion, resaltando asi el aporte de un conocimiento inédito por

parte de la misma.
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V. CONCLUSIONES

Conclusion del Objetivo General

Toda investigacion debe cumplirse el método cientifico, analizando e
interpretando la informacién metodoldgica y adicionalmente con la estadistica
realizada, se puede llegar a determinar como conclusién que existe la relacién
entre el marketing mix con el proceso de decision de compra en los jovenes

de 20 anos del sector B en el distrito de Comas en el afio 2017.

Conclusion del Objetivo Especifico 1

Se concluye con respecto al O.E. 1, en que la dimensiébn promocién se
relaciona de forma postita muy fuerte con el proceso de decision de compra,
tras los resultados obtenidos después del estudio realizado en el distrito de

Comas en el afio 2017.
Conclusion del Objetivo Especifico 2
Se concluye con respecto al O.E. 2, en que la dimensién plaza se relaciona

de forma significativa con el proceso de decision de compra de los jovenes de
20 afios del sector B en el distrito de Comas.



VI. RECOMENDACIONES

Tras haber realizado la presente investigacion, se seguiré las siguientes

indicaciones para que puedan ser tomadas en cuenta.

Primera:

Fomentar la ensefianza y aplicacion de las estrategias marketing mix a los
duefos de las MYPES, a razén de poder realizar un comercio mas efectivo
con sus clientes, de esta forma brindarles una herramienta que les permita
sobresalir frente a grandes empresas, en la industria donde se desarrolla su

negocio.

Segunda:

Recalcar la importancia de su consideracion y ejecucion de los procesos de
promocion a razén de volverlos mas efectivos al momento de realizar un

contacto con el consumidor.

Tercera:

Tras haberse demostrado como se relaciona la plaza y el proceso de decisién
de compra del consumidor, se sugiere tener mucho mas énfasis en la
seleccién de las plazas y medios de distribucién de los productos o servicios
gue ofrezcan dichas empresas, a fin de se aproveche al maximo sus fortalezas

como ubicacion geogréfica.
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VIII. ANEXOS

CUESTIONARIO

INSTRUCCIONES:Se le pide por favor leer cada pregunta y luego marcar con una “X”
en el espacio que crea conveniente, segun el nimero que le corresponde a cada
alternativa que se muestra a continuacion.

1=Nunca | 2 = Escasamente I 3 = Usualmente 4 = Casi siempre 5 =Siempre
EDAD: SEXO [ _FEmENINO
— |  mAscuLINO
1 2 3 4 5

1 |éLa indumentaria satiface sus necesidades?

> éSuele estar contento(a) de haber adquirido la
indumentaria?

3 |éLas prendas suelen durarle mas de un afio?

a éconsidera usted la calidad un factor importante en su
decision de compra?

s éCompra usted indumentaria de manera seguida, por lo
menos una vez al mes?

6 éSe siente usted comodo al recibir sugerencias de
compra de parte de las empresas?

7 éPrefiere usted hacer sus compras en grandes tiendas de
indumentaria?

s éLa cercania a la tienda es un factor determinante como
cliente para su decisidn de compra?

° éPosee usted un lugar preferente donde adquiere su
indumentaria?

10 ¢Es usted frecuente a comprar en distitas tiendas de
indumentaria?

11 éSueles comprar los modelos que visten la gente de
medio en los anuncios?

12 éSueles adquirir indumentaria por influencias externas
ajenas a sus gustos personales?

13 ¢Es la moda algo fundamental al momento de elegir
adquirir una prenda?

14 éComparte usted el mismo estilo de vestir que sus
amigos?

15|éLa moda es para usted un estimulo de compra?

16 ¢Es para usted estimulante seguir una tendencia de
vestir?

17 éConsidera usted que es importante que una prenda sea
practica para vestir en cualquier estacion del afio?

18 ¢Es para usted importante que su indumentaria de
adapte a sus actvidades rutinarias?

19 éQué considera usted que ha forjado su propio estilo de
vestir?

50 éSuele usted adaptar sus preferencias a su estilo de
vestir?

21|éSuele buscar informacién sobre prendas de vestir?

22 éEs propenso usted a informarse sobre tendencias de
vestir actuales?

>3 éEsta dispuesto(a) usted a probar nuevas alternativas
distinta a las que usualmente busca?

»a ébusca usted una caracteristica especifica en un
producto?

55 éHa aprendido usted a elegir mejor su indumentaria
mediante su experiencia de compra?

26 éUsa usted las prendas adquiridas como referencia para
futuras comprar?

27|éSuele usted comparar distintos tipos de prendas?

28 éSi determina que su compra no fue la esperada, es

usted propenso a reclamar?
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CARTA DE PRESENTACION

Sefior{a)(ita): CdnhGR(’sq[&(D"”"W ..........................................

Presente
Asunto.  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Nos es muy grato comunicamos con usted para expresarle nuestros saludos y asi mismo,
hacer de su conocimiento que siendo estudiante de la Facultad de ciencias Empresariales EAP de
Administracion de la UCV, en la sede Lima Norte, promocién 2016 [I, aula..., requiero validar el
instrumento con el cual recogeré la informacion necesaria para poder desarrollar mi investigacion y
con la cual optaré el grado de Bachiller y titulo Profesional de licenciado en Administracion.

El titulo de mi proyecto de investigacién es: Relacién del marketing mix con la decisién de
compra de indumentaria en jévenes de 20 afios, sector b, Comas — 2017 y siendo imprescindible
contar con la aprobacion de docentes especializados para poder aplicar el instrumento en mencién,
he considerado conveniente recumir a usted, ante su connotada experiencia en las variables
comprendidas en mi investigacion.

El expediente de validacién, que le hago llegar contiene:
- Carta de presentacion.
- Definiclones conceptuales de [as variables y dimensiones.

- Matriz de operacionalizacion de las variables.
- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

y

ﬂfma
Pimentel Urliina Cristian Augusto

Atentamente.

D.N.I:71427335
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DEFINICION CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES Y DIMENSIONES

Wariable 1: Marketing mix

Para Kotler y Armstrong (2013, p.52) El marketing mix consiste en lo que la empresa pusde
hacer para influir en la demanda de su producto. Las mdliiples posibilidades pueden szer
agrupacas en cuatro grupoes de variables, también conocidas como las cuatro P's (Producto,
precio, plaza y promocion)”

Dimensiones de las variables:

Producie

En palabras de Casado (2011) “E producto & cualquisr blen, servicio o idea que se ofrece al mercado. Es o madio para
ghcanzar &l fin de satlisfacer kas necesidades de consumidor. El concepto de producty debe centrarse, por tanto, en |os
beneficios que reporta y no en las caracteristicas del mismao” {p.61).

Precio

Segin Praz-Sand| [2012) *Es el mento, la cantidad que le ofrece a camblo de adquirir el producto servicio. Considera en
cuanio se debe fijar el precio que este resulie justo para usted y su clientela. Establece su nivel de rentabilidad” (p.151).

Plaza

Kofler {2071) nos indica que "La plaza incluye las actividades de [a empresa que ponen en &l producto a disposicidn de
los consumidores meta” (p.63].

Prarmociin
En palabras de Rivera (2014) La promocidn es” la téenica intermedia enire la publicidad y las fuerzas de ventas con

objetives & muy coro plazo para el consumidor o &l distribeider, incenfivos concretos, con una audiencla no tan masiva
came la de & publicidad y que pemnite un respuesta inmediata” (p.402).
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DEFINICION CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES Y DIMENSIONES

Variable 2 Proceso de decision de compra

Ji.guada, Miranda, Pascual, Lara y Vazguez (2011) definen que “El proceso de decision del consumidor es considerado
tedricaments como una sucesion de fases por las que pasa el consumider de forma consiente, desde & recanocimiants
de la necesidad o problema hasta la bisgueda de informacian y finalmente |a compra® (pag.121).

Dimensiones de l[as variables:

Reconocimients de la necesidad

En palabras de Esteban (2010} “El reconocimiento da la necesidad o problama (...} se aprecia como una necesidad que
puede serreconocida por estimulos intermos y extemaos, imputsande de forma consiente a buscar su safisfaccion” (p.121),

Bisqueda de information

Iidefonso (2016) *Los consumidores buscan informacién antes de tomar sus decisiones de consumo. La informacidn de
pueden oblener esencialmente en medios impersonales (...) y medios personales” (p.40).

Decisién de compra

Kotler Para Kother y Armstrong (2012 en la decision de compra *el consurmidor califica las marcas y desamcila intenciones
de compra (...} pero ofros dos fectores se pueden inferponer en la decisiin de copra (] las aclitudes de ofros y los
factores de situacion Inesperados” (p.2009).

Valoraciin de allemativas

Segin Ammstrong (2013} “Son las actitudes que el consumidor llzga a tener sctitudes haia las diferantes marcas a fraves
de algln procedimients de evaluacion” (p.143).
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CARTA DE PRESENTACION

Sefor(@)(ita): ... CCS-]_!”Q ..... CQ sl l‘ Pﬂd(o ...............................................

Presente
Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Nos es muy grato comunicamos con usted para expresarle nuestros saludos y asi mismo,
hacer de su conocimiento que siendo estudiante de la Facultad de ciencias Empresariales EAP de
Administracién de la UCV, en la sede Lima Norte, promocion 2016 Il, aula..., requiero validar el
instrumento con el cual recogeré la informacién necesaria para poder desarrollar mi investigacion y
con la cual optaré el grado de Bachiller y titulo Profesional de licenciado en Administracién.

El titulo de mi proyecto de investigacion es: Relacion del marketing mix con la decision de
compra de indumentaria en jévenes de 20 afios, sector b, Comas — 2017 y siendo imprescindible
contar con |a aprobacion de docentes especializades para poder aplicar el instrumento en mencion,
he consideradc conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en las variables
comprendidas en mi investigacion.

El expediente de validacién, que le hago llegar contiene:

- Carta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacion de las variables.

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideraciéon me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente.

‘ /
1' L

“Eifma
Pimentel Urbina Cristian Augusto

D.N.1:71427335
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DEFINICION CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES Y DIMENSIONES

Variable 1: Marketing mix

Para Kofler y Armstreng (2013, p.52) El marketing mix consiste en lo que la empresa puede
hacer para influir en la demanda de su producto. Las mdltiples posibilidades pueden ser
agrupadas en cuatro grupos de variables, también conocidas como las cuatro P's (Producto,

precio, plaza y promocian)”

Dimensiones de las variables:

Producto

En palabras de Casado (2011) “El products el cualquiar blen, serviclo o idea que e ofrece al mercado. Es el medic para
alcanzar el fin de safisfacer kas necesidades de consumidor. El concaplo de products debe centrarse, por tanto, en los
beneficios que reporta y no en las caraclerisiicas del misma” (p.61).

Precio

Segin Prez-Sandi (2012) ‘Es el monto, la cantidad que le ofrece a cambio de adquirr el producto servicio. Cansidera en
cuanto e debe fjar o precio que este resulte justo para usted y su clientsla. Establece su nivel de rentabilidad” (p.131),

Plaza

Kotler (2011) nos indica que "La plaza incluye las actividades de la empresa gue ponen en ef producto a disposicion de
los consumidores meta® (p.63).

Promaocian
En palabras de Rivera (2014) La promocidn es” la #cnica intermedia entre |2 publicidad y las fuerzas de ventas con

objetives & muy corto plazo para el consumidor o & distribuidor, incentivos concretos, con una audiencia no tan masiva
comda la de a publicidad y que permite un respuesta inmediata” (p.402),

43



DEFINICION CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES Y DIMENSIONES

Variable 2: Proceso de decision de compra

Agueda, Miranda, Pascual, Lara y Vézquez (2011) definen que “El proceso de declsian del consumidor es considerado
tedricamente como una sucesion de fases por fas que pasa el consumider de forma consiente, desde el reconccimisnto
de la necesidad o problema hasta la bisqueda de infarmacitn y finalmenta la compra” (pag. 124).

Dimensiones de las variables:

Reconocmientn de la necesidad

En palabras de Esteban (2010) “El reconocimiento de la necesidad o problema (...} se aprecia como una necesidad que
puede ser reconccida por estimulos intemos y extemos, impulsando de forma consiente a buscar su satisfaccion” (p.121).

Busgueda de informacion

ldefonso (2016) *Los consumidores buscan informaciin antes de tomar sus decisiones de consumo, La informacion de
pueden obtener esencialmente en medios impersonales (...} y medios personales” (p.40),

Decision de compra

Kotler Para Kotler y Armstrong (201 2) en la decision de compra "el consumidor califica las marcas y desarmolla intencicnes
de comgra [...) pero ofros dos faclones se puaden interponer en la decision de copra (...) las actiftedes de otros y los
factores de situacion inesperados” (p.2008).

Valoracion de altemativas

Sepin Armstrong (2013) “Son las aclifudes que el consumidor lega a fener actitudes hacla las diferentes marcas a través
de algin procediméents de evaluacion” (p.143),
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DOCUMENTOS PARA VALIDAR LOS INSTRUMENTOS DE MEDICION
A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS
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CARTA DE PRESENTACION

/
Sefior(a)(ita): Edw 4 Yee Afwc 2

Eresente
Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Nos es muy grato comunicamos con usted para expresarle nuestros saludos y asi mismo,
hacer de su conocimiento que siendo estudiante de la Facultad de ciencias Empresariales EAP de
Administracién de la UCV, en la sede Lima Norte, promocién 2016 1l, aula..., requiero validar el
instrumento con el cual recogeré la informacion necesaria para poder desarrollar mi investigacion y
con la cual optaré el grado de Bachiller y titulo Profesional de licenciado en Administracion.

El titulo de mi proyecto de investigacion es: Relacién del marketing mix con la decisién de
compra de indumentaria en jovenes de 20 afios, sector b, Comas — 2017 y siendo imprescindible
contar con la aprobacién de docentes especializados para poder aplicar el instrumento en mencion,
he considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en las variables
comprendidas en mi investigacion.

El expediente de validacion, que le hago llegar coniiene:

Carta de presentacion.
Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.

- Matriz de operacionalizacion de las variables.
Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

'

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracién me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencién que dispense a la presente.

Atentamente.

a

a
Pimentel Urbina Cristian Augusto

D.N.1:71427335
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DEFINICION CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES Y DIMENSIONES

Variable 2: Proceso de decision de compra

Agueda, Miranda, Pascual, Lara v Vizquez (2011) definen que 'El proceso de decision del consumidor es considerado
tefricamente como una sucesiin de fases por las que pasa el consumider de forma conslente, desde el reconccimiento
de la necesidad o problema hasta la bisqueda de informacidn y finalmente la compra® (pag. 121).

imensiones de las variables:

Reconociméento de |a necesidad

En palabras de Esteban (2010} “El reconocimients de la necesidad o problema (... 58 aprecia como una necesidad gue
puede ser reconccida por estimulos intemos y extemas, impulsande de forma consiente a buscar su salisfaccion” (p.A21),

Bazgueda de informacion

lidefonzo (2016) “Los consumidores buscan nformacidn anfes de tomar sus decisiones de consuma. La infurmacion da
pueden obtener esenciaimente en medios impersonales (...} y medios personales” (p.40).

Decisitn de compra

Katler Para Kotler y Armsirong {(2012) en la decision de compra el consumidor califica las marcas y desarolia intenciones
de compra (..} pero ofres dos faclores se pueden interponer en la decisidn de copra (...} las actitudes de clros y los
factores de situacion inesperados” (p.2004).

Valoracicn de altemnativas

Segiin Armstrang (2013} *Son las acfitudes que el consumidor llega a tener actitudes hacia as diferentes marcas a lraves
de algin procedimiento de evaluacsan” (p. 143).
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DEFINICION CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES Y DIMENSIONES

Variable 1: Marketing mix

Fara Kotler vy Armstrong (2013, p.52) El marketing mix consiste en lo que la emprasa pueds
hacer para influir en la demanda de su producto. Las miltiples posibilidades pueden ser
agrupadas en cuatro grupes de variables, también conocidas como las cuatro P's (Producto,
precio, plaza y promocion)”

Dimensiones de las variables:

Producio

En palabras de Casado (2011) *E! producte & cualquier blen, servicio o idea que se ofrece al mercado. Es of medio para
acanzar el fin de salisfacer kas necesidades de consumidor. El concepto de producto debe centrarse, por tanfo, en los
beneficios que reporta y no en las caracleristicas del mésma” {p.61).

Precio

Sagim Prez-Sandi (2012) “Es o monto, la cantidad que ke ofrece a camblo de adguirr &l producto servicio. Considera en
cuanto se debe fijar o pracio que este resulte justo para usted y su clientela. Establece su nivel de rentablidad” (p.151),

Flaza

Katler {2011} nos indica que ‘La plaza incluye las actividades de la empresa que ponen en el prodecto & dispesicion de
los consumidores meta” (p.63).

Promocian
En palabras de Rivera (2014) La promocidn es’ la Hcnica intermedia entre la publicidad y las fuerzas de ventas con

objetives a muy corto plazo pera el consumidor o &l distribuidor, incenfives concratos, con una audiencla no tan masiva
como Ja de a publicidad y que permite un respuesta inmediata® (p.402).
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CESAR VALLEJO

; Codigo : F06-PP-PR-02.02
ACTA DE APROBACION DE Version 1 09
ORIGINALIDAD DE TESIS Fecha : 11-09-2019
Pagina : 1del

Yo, Dr. DAVILA ARENAZA, VICTOR docente de la Facultad de Ciencias

Empresariales y Escuela Profesional de Administracién de la Universidad César

Vallejo Filial - Lima Los Olivos, revisora de la fesis titulada:

“RELACION DEL MARKETING MIX CON LA DECISION DE COMPRA DE

INDUMENTARIA EN JOVENES DE 20 ANOS, SECTOR B, COMAS - 2017" del

estudiante PIMENTEL URBINA CRISTIAN AUGUSTO, constato que la investigacion

tiene un indice de similitud de 29% verificable en el reporte de originalidad del

programa Turnitin.

La suscrita analizé dicho reporte y concluyd que cada una de las coincidencias

detectadas no constituyen plagio. A mi leal saber y entender EL INFORME DE

INVESTIGACION cumple con todas las normas para el uso de citas y referencias

establecidas por la Universidad César Vallejo.

Los Olivos, 11 de Septiembre de 2019
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