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Resumen

El objeto del presente trabajo de investigacion, es determinar la correlacion entre el
marketing mix y el proceso de decision de compra en los clientes de la tienda Comercial Llanos
Fashion en la ciudad de Tarapoto, 2019. ElI método empleado es de enfoque cuantitativo de
alcance descriptivo correlacional, de disefio no experimental. La muestra de estudio lo
conformaron 245 clientes. El instrumento empleado para la recoleccion de datos fue el
cuestionario, distribuidas en 46 preguntas con opciones de respuesta tipo Likert, lo que permitid
aplicar el Software SPSS, se analizd6 mediante el Alpha de Crombach y Spearman. Para los
resultados se realiz6 la prueba estadistica de Rho Spearman demostrando una relacién positiva
media, entre el marketing mix y el proceso de dedicion de compra (Rho= 0.545**; P- valor=
0.000). En conclusién, deducimos que a mayor aplicacion de estrategias de marketing mix,

influenciara de manera media proporcional al proceso de decision de compra.

Palabras clave: Proceso de decision de compra, Estrategias, Relacion, Marketing mix.



Abstract

The purpose of this research work is determine the correlation between the maketing mix
and the purchase decision process of the Comercial Llanos Fashion store in the city of Tarapoto,
2019. The method used was descriptive of non-experimental design, of correlational
quantitative approach; of cross section. The study sample was made up of a 245 clients. The
instrument used for data collection was the questionnaire, distributed in 46 questions with likert
type response options, and the design was of a correlational nature, which allowed applying
the Software SPSS program, using formulas to obtain the socio demographic data, Cronbach’s
Alpha and Spearman. The results were analyzed by means of the statistical test of Rho
Spearman demonstrating a médium positive relation, between the marketing mix and the
process of purchase dediction (Rho= 0,545**; P- valueO 0,000). In conclusion, we conclude
that the greater the application of marketing mix strategies, it Will influence in a proportional

way the purchase decision process.

Key words: Purchase decision process, Strategies, Relationship, Marketing mix



1. Introduccién

A nivel regional, nacional e internacional, la competencia y las exigencias del mercado
estan obligando a que las organizaciones cambien sus paradigmas sobre el marketing mix,
teniendo clientes que son cada dia més criticos que demuestran una decision mas idénea al

momento de elegir un producto.

Las empresas que se dedican a la venta de prendas de vestir, hoy en dia se preocupan por
conocer cudles son los factores que mayormente inciden en el proceso de decisién de compra
de sus clientes, es por ello que a través del estudio de correlacion entre las variables marketing
mix y proceso de decision de compra en sus clientes, las empresas podran conocer el nivel de
relacion entre estas dos variables, de tal manera que podran mejorar sus estrategias de
marketing mix y brindando lo que sus clientes realmente desean y no tratando de obligar a los

clientes a que adquieran lo que la empresa les ofrece.

La globalizacion hoy en dia estd obligando a las organizaciones que quieren alcanzar el
éxito a realizar estudios de mercado, para conocer si su producto o servicio ofrecido sera
aceptado en el mercado al cual se estan dirigiendo, dentro de dicho estudio es importante
conocer parte de su cultura, ya que influye de manera proporcional en su proceso de decision
de compra, con los resultados obtenidos en el estudio la organizacién puede poner en marcha
sus estrategias de marketing mix, teniendo en cuenta que no en todo los mercados se aplican
las mismas estrategias de marketing mix, adaptandose a su mercado objetivo y lograr ser

competitivos.

En nuestro pais las pequefias y medianas empresas (PYME), toman mayor importancia en
invertir mas en mercaderia, deduciendo que de esa manera pueden obtener mas ingresos
econdmicos, en vez de invertir en estudios de investigacion y planificacion de estrategias en el

marketing mix, ya que temen invertir en algo que no saben si va a funcionar o no. Con el estudio



realizado en la tienda Comercial Llanos Fashion se desea mostrar la relacion existente entre el
marketing mix y el proceso de decision de compra segun sus clientes con el objetivo de conocer
cual de las 4P del marketing mix, influye mas en su proceso de decision de compra, para poder
disefar estrategias y asi aumentar sus ventas, generandole mayor rentabilidad y a la misma vez

poder captar nuevos consumidores.
1.1. Marketing Mix

Es un proceso social, de gestion, por el cual personas y entidades logran obtener lo que
desean, ya sea creando, ofreciendo o intercambiando productos con valor para los demas.
(Kotler & Armstrong 2003, p.87 ). Esta definicion nos permite identificar conceptos basicos
para poder trabajar y planificar objetivos en base a ellos. De tal modo que nos permita suplir

aquella necesidad insatisfecha por el cliente.

McCarthy (1960) menciona que para que una organizacion cumpla sus objetivos planteados
utilizara un conjunto de medios o estrategias que se clasifican en 4 que se les conoce como 4P

del marketing: producto, precio, plaza, promocion.

Kumar (2010) define que “el marketing mix es un término utilizado para describir la
combinacion de tacticas utilizadas por una empresa para cumplir sus objetivos mediante la

comercializacién de productos o servicios para un grupo objetivo en particular” (p. 45).

El Marketing Mix abarca las herramientas que existen y pueden ser utilizados por una
organizacion para que este pueda llegar a su publico objetivo, generandole ventas y lograr una
rentabilidad optima. Es decir se combina los esfuerzos de comercializacion que ronda las

cuatros 4P.(Kumar 2010, p.46).

Segun Kotler & Keller (2012) mencionan que el marketing mix es un conjunto de procesos
para crear, comunicar y entregar valor con el fin de tener interaccién con los clientes mediante

procedimientos.



En términos generales, hay cuatro dimensiones del marketing mix: precio, producto, plaza

y promocion.

a) Producto: Kotler & Armstrong (2003) refiere “Un producto es algo tangible que se
ofrece al mercado para ser adquirido por los consumidores, satisfaciendo un deseo
0 necesidad” (p. 57).

El producto estd compuesto por los siguientes indicadores: cartera de productos,
diferenciacion del producto y ciclo de vida del producto.

Kotler (2000) afirma que; “cartera de productos es el conjunto de diversas o
variedades de productos que se salen a ser ofrecidos al consumidor, a la vez puede estar
complementada por una o diversas lineas de productos. (p.39).

Kotler (2000) afirma que; “la diferenciacion de un producto, son los rasgos y
caracteristicas que la distinguen y que lo hacen de cierto modo Unico. (p. 39).

Kotler (2000) afirma que el ciclo de vida del producto son las etapas por el cual
transcurre la vida del producto, desde que este es lanzado al mercado hasta su
desaparicion. (p. 39).

b) Precio: Berkowitz, Kerin & Rudelius (1989) menciona “el precio es el dinero u otras
consideraciones (incluyendo otros bienes y servicios) que se intercambian por la
propiedad o uso de un bien o servicio” (p. 65). Walker, Stanton & Etzel (2007),
donde la “cantidad de dinero u otros elementos de utilidad que se necesitan para
adquirir un producto” (p. 43)

¢) Plaza: Kotler & Armstrong (2003) indican “lugar donde se comercializa el producto
ya sean bienes o servicios. Desde el punto de vista formal un canal de marketing es
una estructura de negocios de organizaciones independientes, que va desde el punto
de origen hasta el consumidor, con el propdsito de llevar los productos a su destino

final de consumo” (p. 64)



d) Promocién: Incluye las actividades que desarrolla una organizacién con el objetivo
de comunicar de manera asertiva los atributos de su producto o servicio, para
persuadir a su publico objetivo. Con el fin de que los consumidores adquieran el
producto o servicio. Kotler & Armstrong (2003) . Segin Kotler & Keller (2012) la
promocion es una herramienta fundamental al momento de sacar un producto nuevo
al mercado, esta herramienta la publicidad y ventas personales con el fin brindar la
informacion de los atributos del nuevo producto y asi resulte efectiva la estrategia.
(p. 69).

1.2. Proceso de Decision de compra

La dimension proceso de decision de compra es segun Walker, Stanton & Etzel (2007) es
la representacion de las 5 etapas por las que atraviesa el consumidor desde que reconoce que
tiene una necesidad ya sea de un producto o servicio hasta la adquisicion o compra. La
importancia, intensidad y duracion de cada etapa dependen del tipo de compra que se realice.
De esta manera este comportamiento no finaliza en la accion de compra, si no que llega hasta

el comportamiento después de la compra (p. 765).

Keller (2006) menciona que todo cliente antes de tomar una decision de compra, pasa por
los procesos de decision, Es por ello que si queremos dar a nuestro cliente lo que él desea,
debemos entender cada proceso por el cual atraviesa el cliente, ya que asi se puede determinar

cuél es el deseo o necesidad del consumidor. (p.38).

Kotler & Armstrong (2001) indican que el proceso de decision de compra es tedricamente
considerado como un proceso o sucesion de etapas por las que el consumidor pasa de manera
consiente, reconociendo la necesidad, buscando informacion, evaluando alternativas,

comprando, y finalmente teniendo un comportamiento post- compra.



1.3. Dimensiones del proceso de decision de compra

En términos generales, existen cinco dimensiones dentro del proceso de decision de compra:
reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacidn, evaluacién de alternativas, decision

de compra y comportamiento post-compra.

a) Reconocimiento de la necesidad: Rivas & Grande (2010) indican que el
reconocimiento del problema es donde inicio el proceso de decision de compra, que
por lo general donde se genera una influencia en los consumidores donde hacen que
sientan un deseo por un producto, es decir una necesidad de compra, teniendo en
cuenta sus criterios evaluativos e influencias externas que pueden ser provenientes
de la familia, cultura y grupos referenciales o estratos sociales.

b) Busqueda de informacion: Kotler & Armstrong (2001) indican que cuando a un
cliente le interesa un producto, este no busca informacion acerca del producto, ya
que al ser muy fuerte su impulso y el cree que ese producto va a satisfacer sus
necesidades es probable que lo adquiera en ese instante. Si, no adquiere el producto
en ese momento el empezara a buscar informacion sobre otros productos que logren
satisfacer su necesidad. El impulso por satisfacer esa necesidad serd base para la
cantidad de busqueda que realice, también dependera inicialmente con que
informacion contaba, con la facilidad para obtener mas informacion, el valor que
tenga la informacion adicional para el cliente, y la satisfaccion que obtenga al
buscar. (p. 155).

c) Evaluacion de alternativa: Kotler & Armstrong (2001) indican que el consumidor
para llegar a tener opciones de marca utiliza toda la informacién que cree
conveniente. Entonces (Como saber que escoge el consumidor?, para ellos un

profesional en marketing debe de conocer como el consumidor procesa su
10



informacion antes de decidirse por una marca especifica. Se debe de tener en cuenta

que los consumidores siguen diversos procesos en su evaluacion de alternativa. (p.

156).

d) Decisién de compra: Kotler & Armstrong (2001) indican que en esta etapa es, donde
el consumidor realiza la adquisicién del producto o servicio. Como consumidor
querra adquirir la mejor compra. Pero hay dos factores que se pueden interponer:
Las actitudes de otros; los factores de situaciones inesperados.

El consumidor podria formar una intencién de compra con base en factores como el
ingreso que espera tener, el precio que espera pagar y los beneficios que espera obtener
del producto. Sin embargo, inesperados sucesos podrian alterar la intencion de compra.
Es por ello que las intenciones de compra y atracciones por una marca no siempre dan
lugar a una compra real (p. 157).

Los seres humanos combinamos etapas de racionalidad con irrupciones de
irracionalidad. En muchas ocasiones actuamos sin pensar, tomando decisiones
equivocadas. Teniendo en cuenta que la parte emocional influye en la toma de
decisiones, pudiendo mezclarse con los lapsos de irracionalidad. Es por ello que en
ocasiones no tomamos todas las decisiones de manera racional. Barboza (2012)

Segun Salomon (2013) En esta etapa el consumidor tendra claro si realizara la
compra 0 no, habiendo pasado por anteriores etapas como el reconocimiento de la
necesidad, la busqueda de informacion, evaluacion de alternativas. (p. 228).

e) Comportamiento post-compra: Kotler & Armstrong (2001) indican que es la etapa
en donde los consumidores realizan acciones adicionales después de realizada la
compra, basandose en su satisfaccion o insatisfaccion. La respuesta radica en la
relacion del desempefio que percibe del producto, con las expectativas que tiene el

consumidor.
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La presente investigacion busca conocer de qué manera influye el Marketing Mix en el

proceso de decision de compra en los clientes de la tienda Comercial Llanos Fashion, 2019.

El objetivo general de la investigacién es determinar el grado de relacion entre el
marketing mix y el proceso de decision de compra en los clientes de la tienda Llanos Fashion,

Tarapoto 20109.
Los objetivos especificos de la presente investigacion son:

f) Determinar la relacion entre los productos y el proceso de decision de compra en los
clientes de la tienda Comercial Llanos Fashion, Tarapoto 2019.

g) Determinar la relacién entre el precio de los productos y el proceso de decisién de
compra en los clientes de la tienda Comercial Llanos Fashion, Tarapoto 2019.

h) Determinar la relacién entre la plaza y el proceso de decision de compra en los
clientes de la tienda Comercial Llanos Fashion, Tarapoto 2019.

i) Determinar la relacion entre la promocion y el proceso de decision de compra en los

clientes de la tienda Comercial Llanos Fashion, Tarapoto 20109.

Gamboa (2014), desarrollo una investigacion cuyo objetivo fue determinar de qué manera
influye el marketing mix en el comportamiento de compra de los consumidores del Restaurant-
Cevichera Puerto Morin en el Distrito de Trujillo concluyendo que el restaurant- cevichera
Puerto Morin, utilizé estrategias relacionadas con las 4P lo que influyé de manera favorable en
el comportamiento de compra sus clientes, logrando una fidelizacion de compra y confianza

de sus clientes.

Aguilera, Galvez & Hernandez (2015) desarrollo una investigacion cuyo objeto de estudio
fue evaluar la influencia que ejerce el marketing mix en la competitividad de las Pyme
manufactureras del Estado de Aguas Calientes, concluyendo que existe una influencia

significativa para la competitividad de las Pyme manufactureras, a través del marketing mix.

12



Por el cual se debe resaltar la importancia de implementar las 4P, para tener una mayor

competitividad en el desempefio financiero.

Hay que mencionar también, que Cueva (2015), desarrollo una investigacion cuyo objeto
de estudio fue determinar la relacion entre las estrategias de marketing mix de la Moradita de
Inka Kola y la satisfaccion del consumidor Chimbotano exclusivamente. Con una muestra de
384 consumidores mayores de edad y concluyendo que las estrategias de producto no tuvieron
un impacto favorable en el consumidor, ya que el color y el nivel de gas influyeron en el sabor
del producto, haciendo que no tenga acogida en el mercado; mientras que si tuvieron un
impacto favorable la estrategias de promocién, teniendo como principal herramienta a la

television y el reparto de afiches.

2. Materiales y Métodos

Segun Valderrama (2013); sefiala que el tipo de investigacion que se ha utilizado es de
tipo basica o pura, ya que cuyo fin es recopilar y obtener informacion para que de esa manera
se pueda construir un conocimiento al que se pueda ir agregando informacién previa y
existente. Del tipo descriptivo, correlacional porque investigaremos el grado de relacion de
nuestras dos variables Marketing mix y Proceso de decision de compra, ya que las variables
estan asociadas una de la otra. Segin Hernandez, Fernandez & Baptista (2014). Refiere que los
estudios descriptivos tratan de especificar las caracteristicas mas importantes de un fenémeno,
de esta manera se describen las tendencias y hechos ocurridos en un estudio determinado, y los
estudios relacionales especifican el grado de relacion de nuestras dos 0 mas variables. La
evaluacion de cada una de las caracteristicas, el tamafio representa los resultados que se

pretende realizar para el logro del objetivo de estudio.

13



De disefio no experimental, transversal segun Hernandez, Ferndndez & Baptista (2014)
son estudios que se realiza sin la manipulacion de variables, analizando los hechos ocurridos
en la investigacion, dada una investigacion transversal permitiendo medir el estudio en un

tiempo determinado.
2.1 Participantes

El estudio estuvo conformado por los clientes de la tienda Comercial Llanos Fashion, que
acudieron a realizar sus compras durante los 15 dias de estudio de género masculino y
femenino, teniendo como muestra representativa un total de 245 clientes que

independientemente participaron en el estudio, entre las edades de 18 a 55 afios.
Tabla 1

Analisis sociodemograéfico de los clientes de la tienda comercial Llanos Fashion.

Variables generales Frecuencia %
Masculino 92 38%
Género Femenino 153 62%
Total 245 100%
18 afios a 24 afios 43 18%
25 afnos a 30 afios 89 36%
Edad 31 afios a 36 afios 48 20%
a 37 afios a 42 afios 60 24%
43 afnos a mas 5 2%
Total 245 100%
Soltero 137 56%
Casado 57 23%
Estado Civil ~ Conviviente 51 21%
Divorciado 0 0%
Total 245 100%

Nota: Tomado de SPSS 25
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La tabla 1 nos indica que la muestra representativa estuvo conformada por un 62% que
fueron de género femenino y el 38% fueron de género masculino que representan los clientes
de la tienda Comercial Llanos Fashion, el cual el 18% tienen edades entre 18 y 24 afios, 36%
tienen edades entre 25 y 30 afios, el 20% tienen edades entre 31y 36 afos, el 24% tienen edades
entre 37 y 42 afos y el 2% tienen entre 43 afios a méas. El 56% de los clientes son solteros, el
23% estan casados, el 21% de ellos son convivientes. En general, la muestra representa que la

mayoria de los clientes son solteros.
Tabla 2

Analisis de Baremo del Marketing mix y sus dimensiones.

Marketing Mix y sus dimensiones Frecuencia %
Bajo 0 0%
Marketing mix Medio 128 52%
Alto 117 48%
Total 245 100%
Bajo 0 0%
Producto Medio 125 51%
Alto 120 49%
Total 245 100%
Bajo 0 0%
Precio Medio 129 53%
Alto 116 47%
Total 245 100%
Bajo 5 2%
Plaza Medio 148 60%
Alto 92 38%
Total 245 100%
Bajo 0 0%
. Medio 53 25%
Promocion Alto 157 7504
Total 210 100%

Nota: Tomado de SPSS 25
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En la tabla 2 observamos que de la variable independiente que es el marketing mix, el 52%

se encuentra en un nivel medio y el 48% en nivel alto.

Tabla 3

Analisis de Baremo del Proceso de decision de compra y sus dimensiones.

Decision de compra y dimensiones Frecuencia %

Bajo 0 0,0%

Proceso de decision de compra Medio 142 58,0%
Alto 103 42,0%
Total 245 100,0%

Bajo 1 0,4%

e, . Medio 138 56,3%
Identificacion de la necesidad Alto 106 43.3%
Total 245 100,0%

Bajo 0 0,0%

Busqueda de informacion Medio 134 o4,7%
Alto 111 45,3%
Total 245 100,0%

Bajo 0 0,0%

Evaluacion de alternativas Medio 123 50,2%
Alto 122 49,8%
Total 245 100,0%

Bajo 1 0,4%

Decision de compra Medio 214 87,3%
Alto 30 12,2%
Total 245 100,0%

Bajo 1 0,4%

Comportamiento post-compra Medio 175 714%
Alto 69 28,2%
Total 245 100,0%

Nota: Tomado de SPSS 25

En la tabla 3 observamos que de la variable dependiente que es el proceso de decision de

compra, el 58% se encuentra en un nivel medio y el 42% en nivel alto.
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2.2 Instrumentos

El instrumento para la recopilacion de los datos fue el cuestionario, validado por juicio de
experto en el &rea de marketing especialista en estadistica, asi mismo en la especialidad de
Educacion Linguistica e inglés, estructurado en dos nieles, la primera se utiliz6 para la
recopilacion de datos generales, genero, edad. La segunda parte contiene 20 preguntas, que han
permitido la descripcion de la primera variable y sus dimensiones, el tercero parte contiene 26
preguntas que han permitido la descripcion de la segunda variable y sus dimensiones
permitiendo determinar la relacion o asociacion de las variables marketing mix y proceso de

decision de compra.

Los instrumentos utilizados fueron: Para la variable marketing mix se utilizé el
instrumento de Perea (2017) la cual contiene 4 dimensiones: Producto (con 6 items), precio
(con 5 items), plaza (con 3 items), y promocion (con 6 items). Respecto a la variable proceso
de decision de compra se ha considerado la misma escala y cuenta con cinco dimensiones,
reconocimiento de la necesidad (con6 items), busqueda de informacion (con 6 items),
evaluacion de alternativas (con 5 items), decision de compra (con 5 items) y comportamientos
post- compra (con 4 items). Que fueron adaptados por los alumnos Alvaro Yalico; Maritza
Llanos y validados por 3 especialistas en el area de investigacion de marketing de la

Universidad Peruana Union. Tarapoto.
2.3 Anadlisis de datos

Una vez administrada la prueba, se ingresaron los resultados de la encuesta de
estratificacion de los participantes de la encuesta a una base de tatos del Statistical Package for
the Social Sciencies (SPSS), ya que este programa nos permite trabajar con base de datos

grandes y un sencillo interface para el analisis.
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Para el procesamiento y analisis de los datos utilizaremos la herramienta del SPSS version
23 y con los resultados obtenidos podremos sacar las conclusiones y recomendaciones para la

empresa. Se trabajé con la prueba de normalidad de Kolmogorov.

Para elegir el coeficiente de correlacion se realizd mediante la prueba de normalidad
Kolmogorov Smirnov, (muestras mayores de 50 datos) la cual se identificd los valores que
representan al P- valor son menores a 0.05 (p<0.05) ver tabla 5, por tal motivo, concluimos que
las variables y sus dimensiones tienen una distribucién no normal, y para el analisis estadistico
se utilizé el coeficiente de correlacion de Rho Spearman, para variables con distribucion no

normal.
Tabla 4

Tabla de fiabilidad variable Marketing Mix y Proceso de decision de Compra

Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,849 46

Nota: Tomado de SPSS 25

La tabla 4 nos muestra que segun el Alfa de Crombach el resultado es de 0,849 lo cual

indica que es una fiabilidad alta y se puede utilizar el instrumento.
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Tabla 5

Tabla de prueba de normalidad de la variable Marketing Mix y Proceso de
decision de Compra

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing Mix 111 245 000 951 245 000
Proceso de Decision de
Compra ,104 245 ,000 971 245 ,000

Correccién de significacion de Lilliefors

La tabla 5 nos muestra que el P-valor son menores a 0,05 (p<0,05) por lo tanto tiene una
distribucion no normal, por el cual se tomo la decision de utilizar el coeficiente de correlacion

Rho Spearman.

3. Resultados y discusién

3.1. Analisis de correlacién
Resultados 1
Tabla 6

Correlacion entre el Marketing Mix y el Proceso de decision de Compra de los

encuestados.
Proceso de decision de
compra
Marketing mix ~ Rho Spearman  p-valor N
0,545 0,000 245

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01(bilateral).

19



Regla de decision:

e Siel P-valor es>0,05 se acepta la Hipdtesis Nula (HO).
e Si el P- valor es<0,05 se rechaza la Hipdtesis Nula (HO), por lo tanto, se acepta la

Hipdtesis Alterna (H1).

En la tabla 6, se muestra que existe significancia entre el marketing mix y el proceso de
decision de compra con un P- valor de 0,000 (P- valor < 0,05), lo que determiné rechazar la
hipétesis nula HO y aceptar la hipdétesis alterna H. Ademas, se determind la existencia de una
correlacion positiva moderada (Rho de Spearman igual a 0,545), por lo tanto, existe una
correlacion moderada entre el Marketing mix y el proceso de decision de compra, deducimos
que a mayor aplicacion de estrategias de Marketing mix influenciard de manera moderada al
proceso de decision de compra, una de las variables sufre una variacion, la otra variable no se

vera afectada significativamente.
Resultados 2
Tabla7

Correlacion entre el Producto y el proceso de decision de compra en los encuestados.

Proceso de decision de

compra
Producto Rho Spearman p-valor N
0,381 0,000 245

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01(bilateral).
Regla de decision:

e Siel P-valor es>0,05 se acepta la Hipotesis Nula (HO).
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e Si el P- valor es<0,05 se rechaza la Hipotesis Nula (HO), por lo tanto, se acepta la

Hipdtesis Alterna (H1).

En latabla 7, se muestra que existe significancia entre el producto y el proceso de decision
de compra con un P-valor de 0,000 (P- valor <0,05), lo que determind rechazar la hipotesis
nula HO y aceptar la hipotesis alterna H1. Ademas, se determind la existencia de una
correlacion positiva baja (Rho de Spearman igual a 0,381), por lo tanto, al existir una
correlacion baja entre Producto y el proceso de decision de compra, deducimos que a mayor
aplicacion de estrategias en el producto influenciara de manera proporcional al comportamiento
de compra, una de las variables sufre una variacion, la otra variable se vera afectada

moderadamente.
Resultados 3
Tabla 8

Correlacion entre Precio y el proceso de decision de compra en los encuestados.

Proceso de decisiéon  de

compra
Precio Rho Spearman p-valor N
0,535 0,000 245

**_La correlacion es significativa a nivel 0,01 (bilateral).
Regla de decision:

e Siel P-valor es>0,05 se acepta la Hip6tesis Nula (HO).
e Si el P- valor es<0,05 se rechaza la Hipdtesis Nula (H0), por lo tanto, se acepta la

Hipdtesis Alterna (H1).
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En la tabla 8, se muestra que existe significancia entre el Precio y el proceso de decision
de compra con un P- valor de 0,000 (P- valor <0,005), lo que determind rechazar la hipdtesis
nula HO y aceptar la hipdtesis alterna H1. Ademas, se determind la existencia de una
correlacion positiva moderada (Rho de Spearman igual a 0,545), por lo tanto, al existir una
correlacion moderada entre Precio y el proceso de decision de compra, deducimos que a mayor
aplicacion de estrategias de precio influenciard de manera moderada al comportamiento de
compra, una de las variables sufre una variacion, la otra variable se verd afectada

moderadamente.
Resultados 4
Tabla 9

Correlacidn entre la plaza y el Proceso de decision de compra en los encuestados.

Proceso de decision de

compra
Plaza Rho Spearman  p-valor N
0,209 0,000 245

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01(bilateral).
Regla de decision:

e Siel P- valor es> 0,05 se acepta la Hip6tesis Nula (HO0).

e Si el P- valor es<0,05 se rechaza la Hipdtesis Nula (HO), por lo tanto, se acepta la

Hipdtesis Alterna (H1).

En la tabla 9, se muestra un P- valor de 0,000 (P- valor >0,05), lo que determind rechazar
la hipdtesis nula HO y aceptar la hipdtesis alterna H1. Ademas, se determino la existencia de

una correlacién positiva baja de Rh de Spearman igual a 0,209 entre la plaza y la decision de
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proceso de compra en los clientes de la tienda Comercial Llanos Fashion, es decir que al
incrementar estrategias de plaza, el comportamiento de compra se vera influenciada de manera

poco proporcional.
Resultados 5
Tabla 10

Correlacidn entre la promocion y el Proceso de decision de Compra en los encuestados.

Proceso de decision de

compra
Promocidn Rho Spearman  p-valor N
0,556 0,000 245

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Regla de decision:

e Siel P-valor es > 0,05 se acepta la Hipotesis Nula (HO0).

e Siel P-valores < 0,05 se rechaza la Hipotesis Nula, por lo tanto, se acepta la Hipotesis

Alterna (H1).

En la tabla 10, se muestra que existe significancia entre el producto y el
comportamiento de Compra con un P- valor de 0,000 (P- valor < 0,05), lo que determind
rechazar la hipétesis nula HO y aceptar la hipotesis alterna H1. Ademas, se determind la
existencia de una correlacion positiva moderada (Rho de Spearman igual a 0,556), por lo
tanto, al existir una moderada correlacion entre Promocion y el proceso de decisién de
compra, deducimos que a mayor aplicaciéon de estrategias de promocién influenciara de
manera proporcional al comportamiento de compra, una de las variables sufre una

variacion, la otra variable se vera afectada moderadamente.
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Conclusiones

A continuacion, se presenta las siguientes conclusiones en funcion a los objetivos del

estudio:

Primero: Mediante el analisis estadistico Rho Spearman, se obtuvo un coeficiente de
0,545, obteniendo una correlacion positiva moderada con un P- valor de 0,000 (P- valor <
0,05), para ambos casos. Es decir que el marketing mix se relaciona con el proceso de
decision de compra, es decir que las estrategias de marketing mix influye en el proceso de
decision de compra en los clientes de la tienda Comercial Llanos Fashion, promovida por
el tipo de productos que ofrece, el precio, plaza y la promocién. Indicando que a mayor
aplicacion de estrategias de marketing mix influenciara de manera media proporcional al

proceso de decision de compra.

Segundo: Existe una relacion positiva débil (Rho =0.381**; P- valor = 0,000) entre el
proceso de decision de compra y el producto en los clientes de la tienda Comercial Llanos
Fashion, es decir que el 38% de los clientes de la tienda Comercial sienten que la calidad
de los productos cumple con sus expectativas. En la cual se puede determinar que, a
mayores practica de estrategias en el producto, influenciara en el proceso de decision de

compra, aumentando relativamente de manera débil.

Tercero: Existe una correlacion positiva moderada (Rho= 0,531**; P- valor= 0,000)
entre el proceso de decision de compra y el precio en los clientes de la tienda Comercial
Llanos Fashion, es decir que el 53% de los clientes de la tienda Comercial sienten que el
precio de los productos es adecuado y es un factor influyente en sus compras. En la cual se

puede determinar que, a mayores practicas de estrategias de precio, mayor sera su
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influencia en el proceso de decision de compra, aumentando relativamente de manera

media.

Cuarto: Existe una correlacion positiva baja (Rho= 0,209**; P- valor = 0,000) entre el
proceso de decisién de compra y la plaza en los clientes de la tienda Comercial Llanos
Fashion, es decir que el 20% de los clientes de la tienda Comercial sienten que la plaza y
ubicacién de los productos son adecuados y es un factor que influye de manera baja en el
proceso de decision de compra. En la cual se puede determinar que, a mayores practicas de
estrategias de plaza, influenciara de manera poco proporcional en el proceso de decision de

compra.

Finalmente, con respecto al cuarto objetivo especifico, se encontré que existe una
correlacion positiva moderada (Rho= 0,556**; P- valor = 0,000) entre el proceso de decision
de compra y la promocién en los clientes de la tienda Comercial Llanos Fashion, es decir que
el 55% de los clientes de la tienda Comercial sienten que las promociones son un factor que
influye de manera moderada en su proceso de decision de compra. En la cual se puede
determinar que, a mayores practicas de estrategias de promocion, influenciara de manera

positiva media proporcional en el proceso de decision de compra.
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Recomendaciones

Se recomienda al Gerente General de la tienda Comercial Llanos Fashion, implementar
estrategias de marketing mix, que forjen el crecimiento de la organizacion, en el mercado que

vienen desempefiandose.

Asi mismo, de acuerdo a los resultados obtenidos en esta investigacion, recomendamos a
la organizacion, preocuparse por incrementar la percepcion de la calidad de sus prendas,
vendiendo marcas reconocidas por el consumidor peruano que no despinten y sean de material

freso para esta zona.

Se recomienda manejar precios de acuerdo a su divisién y a la calidad de los distintos
productos que ofrecen, los de bajo costo relacionarlos a precios de promocion y los de alto

costo a moda o novedad. Para no perder el valor de calidad.

Se recomienda al administrador de la tienda Comercial Llanos Fashion, fortalecer las
relaciones con los proveedores de sus prendas, cuyo proposito, es la de mantener abastecidos
de prendas de calidad, durante todo el afio, de tal modo, que esto genere un acuerdo econémico
beneficioso para ambas partes. Lo que resultaria para la tienda Comercial Llanos Fashion, una
mejor distribucion de costos que le permitiera mejorar con ello, la atencion al publico y
promover las promociones en fechas festivas del afio, el cual marcaria una diferenciacion del

servicio en cuanto a los deméas competidores.

Implementar mejoras en la publicidad en redes sociales como Facebook, Instagram,
Twitter y Pinterest; con el fin de mejorar, explicar y predecir el comportamiento que tienen los
clientes al comprar en la tienda Comercial Llanos Fashion contratando los servicios de un

especialista de Marketing para mejorar el nivel de eficacia de publicidad en las redes sociales
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de latienda Comercial Llanos Fashion a fin de generar un mayor impacto en el comportamiento

del consumidor.

Implementar una pagina web para generar prestigio, ya que el prestigio no solo depende
exclusivamente de la calidad del producto ni de las ventas, sino por el impulso que sentimos
hacia determinados sitios. Teniendo en cuenta que uno de los factores méas relevante del
marketing son las referencias que tenemos hacia algunas tiendas, y esto se consigue mediante
una buena pagina web. Ademas, los clientes pueden conocer sus productos y servicios antes de
contactar via telefdnica, con lo cual la empresa solo debe despejar pocas dudas, cerrar un trato
0 venta y no tiene que invertir mucho tiempo en dar a conocer sus productos, ya que el cliente

lo analiz6 por medio de su sitio web.
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