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PRESENTACION

La presente investigacion que lleva como titulo: “Marketing mix y decision de
compra en la Empresa Contratistas Generales Alva R.A. S.A.C. provincia de
Andahuaylas, 2022”, tuvo como objetivo determinar la relacion entre el marketing mix y la
decision de compra en la Empresa Contratistas Generales Alva R.A. S.A.C. provincia de
Andahuaylas, 2022. El estudio cumple con las disposiciones establecidas en el
Reglamento de Grados y Titulos de la Universidad Nacional José Maria Arguedas, para
obtener el Titulo Profesional de Licenciado en Administracion de Empresas.

La investigacion emerge por la iniciativa de conocer la importancia del marketing
mix en la decision de compra de los clientes, entendiendo que el sostén de las empresas
es el consumo, motivo por el cual se pretendié determinar la relacién entre el marketing
mix y decision de compra en la Empresa Contratistas Generales Alva R.A. S.A.C.
provincia de Andahuaylas, 2022.

En el presente trabajo de investigacién se ha tenido en cuenta los pasos y
procedimientos que comprende el proceso de investigacién cientifica. Se realizé la
revision de bibliografia para la construccion de marco tedrico; la metodologia del presente
estudio corresponde al enfoque cuantitativo, al disefio no experimental de corte
transversal y de tipo “transeccional correlacional’, para la interpretacion de resultados se

utilizé el programa SPSS versién 25.

Por ende, con el resultado se pretende aportar conocimientos tedricos y practicos,
para posteriores investigadores, asi como para los empresarios de rubro de muebles de

melamina y otros.

El autor
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RESUMEN

La presente investigacion lleva por titulo: Marketing mix y decision de compra en
la Empresa Contratistas Generales Alva R.A. S.A.C. provincia de Andahuaylas, 2022.
Tuvo como objetivo determinar la relacion entre el marketing mix y la decisién de compra

en la Empresa Contratistas Generales Alva R.A. S.A.C. provincia de Andahuaylas, 2022.

La metodologia corresponde al enfoque cuantitativo, tipo bésica, de nivel
descriptivo y correlacional, disefio no experimental de corte transversal. La poblacion de
estudio estuvo conformada por los clientes de la Empresa Contratistas Generales Alva
R.A. S.A.C. provincia de Andahuaylas, siendo un total de 70 clientes, y por ser finita se
considerd la muestra no probabilistica es decir al total de clientes 70. La técnica utilizada
es la encuesta, validada por juicio de experto; el instrumento fue el cuestionario de tipo

escala Likert que consta de 24 preguntas.

En el procesamiento de datos se utilizd el programa de Statistical Package for
Social Sciences (SPSS) version 25, se empled el andlisis descriptivo, fiabilidad del
instrumento por alfa de Cronbach y la correlacién por coeficiente de rho Spearman, los
resultados son presentados en tablas y graficas estadisticas de acuerdo a los objetivos
del estudio.

La fiabilidad del instrumento de investigacion segun alfa de Cronbach para el
marketing mix es de 0.977, y para 0,978 que se califica como muy confiable de excelente
confiabilidad. Para contrastar la hipétesis general de la investigacion, se contrast6é con el
coeficiente del rho de Spearman que como resultado se obtiene (r=,891**, p=,000<,05),
revela que existe una correlacion positiva muy alta entre el marketing mix y la decisién de
compra en la Empresa Contratistas Generales Alva R.A. S.A.C. provincia de
Andahuaylas, 2021, con el cual se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis

general.

Se concluye estadisticamente que existe una relacion entre el marketing mix y la
decision de compra en la Empresa Contratistas Generales Alva R.A. S.A.C. provincia de
Andahuaylas, 2022.

Palabras claves: marketing mix, decision de compra.
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ABSTRACT

The present investigation is entitled: Marketing mix and purchase decision in the
General Contractors Company Alva R.A. S.A.C. Province of Andahuaylas, 2022. Its
objective was to determine the relationship between the marketing mix and the purchase
decision in the Company Contratistas Generales Alva R.A. S.A.C. Andahuaylas Province,
2022.

The methodology corresponds to the quantitative approach, basic type,
descriptive and correlational level, non-experimental cross-sectional design. The study
population was made up of the clients of the General Contractors Company Alva R.A.
S.A.C. Province of Andahuaylas, with a total of 70 clients, and because it was finite, the
non-probabilistic sample was considered, that is, the total number of clients was 70. The
technique used is the survey, validated by expert judgment; the instrument was the Likert

scale type questionnaire consisting of 24 questions.

In data processing, the Statistical Package for Social Sciences (SPSS) version 25
program was used, descriptive analysis, reliability of the instrument by cronbach's alpha
and correlation by Spearman's rho coefficient were used, the results are presented in
tables and statistical graphs according to the objectives of the study.

The reliability of the research instrument according to Cronbach's alpha for the
Marketing mix is 0.977, and for 0.978 it is classified as very reliable with excellent
reliability. To test the general hypothesis of the research, it was contrasted with the
Spearman's rho coefficient that is obtained as a result (r= .891**, p= .000<.05), revealing
that there is a very high positive correlation between marketing mix and the purchase
decision in the General Contractors Company Alva R.A. S.A.C. Province of Andahuaylas,

2022, with which the null hypothesis is rejected and the general hypothesis is accepted.

It is statistically concluded that there is a relationship between the marketing mix
and the purchase decision in the General Contractors Company Alva R.A. S.A.C.

Andahuaylas Province, 2022.

Keywords: marketing mix, purchase decision.
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INTRODUCCION

El marketing mix viene a ser una herramienta de la empresa que permite
implementar estrategias basadas en cuatro componentes: producto, precio, plaza y
promocién; a fin de que consiga sus objetivos propuestos (Kotler y Philip, 2006); El
marketing mix en la actualidad tiene como objetivo analizar a los consumidores a fin de
gue las empresas creen productos y servicios que satisfagan necesidades y deseos. A
través de la ejecucion de estrategias planteadas los clientes toman las decisiones de

compra.

En el presente trabajo de investigacion: Marketing mix y decisién de compra en la
Empresa Contratistas Generales Alva R.A. S.A.C. provincia de Andahuaylas, 2022. Cuyo
objetivo general es determinar la relacion entre el marketing mix y la decisién de compra
en la Empresa Contratistas Generales Alva R.A. S.A.C. provincia de Andahuaylas,
2021.Por consiguiente, la naturaleza de la presente tesis se encuentra dividida en cinco

capitulos, coherentemente relacionados:

El Capitulo I, presenta el planteamiento del problema, donde se describe la
realidad problematica, se formulan las interrogantes de la investigacion. La delimitacion
espacial, temporal y tedrica, asi como la justificacion metodoldgica, tedrica y practica y se

plantean los objetivos de la investigacion.

En el capitulo II, se describe el marco tedrico, el andlisis de los antecedentes de la
investigacion, las bases tedricas, las definiciones conceptuales. En este capitulo se ha

desarrollado con mas detalle las principales variables de la investigacion.

En el capitulo Ill, se enfoca la metodologia de investigacion, donde se plantea la
hipétesis, la definicién de la poblacion y muestra, la operacionalizacion de las variables,
asi como las técnicas de recoleccion de datos e instrumentos de la investigacion;

ademas, se determina los métodos de andlisis de datos utilizados.
En el capitulo IV, se presenta los principales resultados de la investigacion, a

través de tablas y gréaficas estadisticas de acuerdo a los objetivos del estudio, se describe

los resultados para luego contrastar cada una de las hipétesis formuladas

15



En el capitulo V, se desarroll6 la discusion en base a los resultados obtenidos,
comparando los resultados de la hip6tesis en funcion a las diversas teorias que sostienen

diferentes autores en sus libros o en otras investigaciones similares a la investigacion.
Finalmente, se plantearon las conclusiones y recomendaciones, esperando la

complacencia y entendimiento del lector, y que sirva como base para los investigadores

posteriores.

16



1.1.

CAPITULO |
PROBLEMA DE INVESTIGACION

Planteamiento del problema

Existen desafios cientificos y tecnologicos que cumplir, los cuales son
requisito para el crecimiento de las economias de diferentes paises, motivo por el
cual muchas organizaciones se ven afectadas en sus sistemas productivos,

mermando su desarrollo econémico.

Actualmente en el mundo, las empresas estan desarrollando estrategias
de marketing que permiten satisfacer mejor a los clientes y, por otro lado,
incrementar sus ingresos econémicos, un claro ejemplo de ello son las tiendas
Sodimac Peru, y las tiendas maestro viene impulsando el marketing mix y nos ha
demostrado que va mas alla para encontrar nuevas formas de estrategias para
conectar con su publico objetivo, esto indica que las estrategias empresariales

estan orientados a los clientes.

Sin embargo, las empresas comerciales internacionales se apoyan en las
tecnologias de informacién y comunicaciones para mantener una comunicacion
bidireccional y constante con sus clientes, de esta manera se involucra en la vida

de estos Ultimos.

En pleno siglo XXI los clientes informados seran aquellos que tengan
mejores compras, asi como también multiples herramientas para llegar a decidir

gué accién tomar y darles una solucién a sus necesidades.

Por otro lado, las circunstancias coyunturales que venimos atravesando a
nivel mundial, ha hecho de que las empresas se reestructuren y planteen nuevas
estrategias de marketing, debido al movimiento econdémico que generan a través

de la oferta y demanda de los productos bienes o servicios.

Ante esta situacion muchas de las empresas privadas han implementado
politicas y herramientas para mejorar las ventas y de esta manera influenciar en
las decisiones de compra de los consumidores. Las estrategias de marketing mix
(producto; precio, plaza, promocion) le va permitir al consumidor conocer mas el
producto y de esta manera ayudar a un consumidor confundido a decidirse a

comprar.

Sin embargo, en el Perl operan micro y pequefias empresas donde

predomina el estilo artesanal en el disefio y el buen acabado que se da a los

17



muebles de melanina motivo por el cual a nivel nacional se ha podido notar el
crecimiento de emprendedores en el Peru referente a rubro inmobiliario,

basicamente de muebles de Melanina.

Muchos paises, debido a lo econdémico que resultan ser los muebles en
Melanina existe una tendencia favorable en el mercado. Pero la principal
desventaja de este tipo de muebles es que tienen una vida Util relativamente corta.
Otro punto también es que estos muebles pertenecen a la clasificacion de
muebles sintéticos, ya que resisten a los cambios de temperatura ademas que son
muy buenos para resistir la humedad. También es una caracteristica por tener una
variedad de textura ya que la melanina se puede encontrar en textura rugosa, lisa,
con mate o brillo. Para evitar el deterioro de los materiales poli laminados, ya que

son muy flexibles para la moldura.

Apurimac, es una de las regiones emergentes del Perl en donde existe
muchas empresas dedicadas a distintas actividades como en la provincia de
Andahuaylas, se ha podido observar que en los Ultimos 5 afios se han creado
empresas fabricantes de muebles de melanina que necesitan tener mas
conocimientos al momento de aplicar estrategias de marketing y asi saber

diferenciarse de la competencia y poder influir en la compra de los consumidores.

Muchos empresarios creen que sélo en sus empresas se hacen bien las
cosas; sin embargo, los resultados que obtienen no lo reflejan, ya que presentan
problemas en las areas de produccién y comercializacion de muebles lo que hace
gue los negocios no sean competitivos estando expuestos algunas veces a

desaparecer

Por ello ha sido necesario, aplicar estrategias de marketing para el
producto en buscar mayores oportunidades en el mercado nacional, contando asi
con una adecuada planificacion que contribuya en una 6ptima comercializacion,
por tal motivo fue la razén de ser de esta investigacion es el analizar la relacién
entre las estrategias de marketing y la comercializacion, y si pueden ayudar o
servir a las micro o pequefias empresas de este rubro mobiliario a identificar sus
estrategias de marketing, planificarlas, elaborarlos y ejercerlas de manera correcta
para poder asi ganar una mejor y Optima posicion en el mercado a través de la

decision de compra de los consumidores.
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1.2.

1.3.

Por lo que nos permite enfocarnos en las estrategias (producto, precio,
plaza, promocién) que luego induzcan a la decision de compra y este le permita a

la empresa incrementar sus utilidades y participacién en el mercado.

Formulacién del problema
1.2.1. Problema general

¢,De qué manera el marketing mix se relaciona con la decisién de
compra en la Empresa Contratistas Generales Alva R.A. S.A.C. provincia
de Andahuaylas, 20227

1.2.2. Problemas especificos

a) ¢De qué manera el producto se relaciona con la decisién de compra

en la Empresa Contratistas Generales Alva R.A. S.A.C.?

b) ¢De qué manera el precio se relaciona con la decision de compra en

la Empresa Contratistas Generales Alva R.A. S.A.C.?

c) ¢De qué manera la plaza se relaciona con la decision de compra en la

Empresa Contratistas Generales Alva R.A. S.A.C.?

d) ¢De gué manera la promocidn se relaciona con la decisiéon de compra

en la Empresa Contratistas Generales Alva R.A. S.A.C.?
Delimitaciéon de la investigacion
1.3.1. Delimitacién espacial

El desarrollo de la investigacién se realiz6 en la provincia de
Andahuaylas, tomando como objeto de estudio a la Empresa Contratistas
Generales Alva R.A. S.A.C.

1.3.2. Delimitacién temporal
Se tomo como periodo de evaluacion al afio 2022
1.3.3. Delimitacion tetrica

La investigacion se enfoco tedricamente en las conceptualizaciones

de marketing mix y decision de compra.
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1.4.

1.5.

Justificacion

1.4.1.

1.4.2.

1.4.3.

Justificacion metodoldgica

Esta investigacion permite elaborar y aplicar instrumentos, basadas
en las variables: marketing mix y decisibn de compra, valiéndose de
métodos cientificos que demostraron su validez y confiabilidad, situaciones
gue aportaron al cuerpo de conocimientos existentes sobre los temas

tratados.

Metodoldgicamente estd compuesto por un método deductivo,
siendo una investigacibn basica de nivel correlacional, de enfoque
cuantitativo, disefio no experimental de corte transversal, y para la
recoleccion de datos se utilizd la técnica de la encuesta a través del
cuestionario para cada una de las variables a estudiar, para el analisis de
datos se utilizé el programa de SPSS versidon 25, con el cual se medio la

fiabilidad y la correlacion de las variables estudiadas.
Justificacion tedrica

A nivel tedrico, en la presente investigacion se empleé los
procedimientos y técnicas de la investigacion cientifica para conocer la
relacién entre el marketing mix y la decisién de compra con el presente
trabajo de investigacion se ha determinado la asociacion de los indicadores
de ambas variables, cuyos resultados establecen el grado de relacién para

la mejor toma de decisiones.
Justificacion practica

Desde el punto de vista practico, la investigacion se justifica a partir
de los hallazgos, medidas correctivas que ayuden a contrarrestar el
problema de estudio. Ademas, coadyuva a incrementar las decisiones de
compra a partir de establecer marketing mix en la Empresa Contratistas
Generales Alva R.A.S.A.C.

Objetivos

1.5.1.

Objetivo general

Determinar la relacion entre el marketing mix y la decision de
compra en la Empresa Contratistas Generales Alva R.A. S.A.C. provincia
de Andahuaylas, 2022.
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1.5.2. Objetivos especificos

a) Determinar la relacion entre el producto y la decision de compra en la

Empresa Contratistas Generales Alva R.A. S.A.C.

b) Determinar la relacion entre el precio y la decision de compra en la

Empresa Contratistas Generales Alva R.A. S.A.C.

c) Determinar la relacion entre la plaza y la decisibn de compra en la

Empresa Contratistas Generales Alva R.A. S.A.C.

d) Determinar la relaciéon entre la promocion y la decisién de compra en la
Empresa Contratistas Generales Alva R.A. S.A.C.
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2.1

CAPITULO Il
FUNDAMENTACION TEORICA DE LA INVESTIGACION

Antecedentes

2.1.1. Antecedentes internacionales

a.

Briones y Marcillo (2018), de la Universidad de Guayaquil, en su
trabajo de investigacion titulado: Disefio de estrategias de marketing
mix para la captacién de clientes en el Centro Educativo "SEMILLA",
en la ciudad de Guayaquil, 2018. Tesis de pregrado.

El objetivo general fue analizar las estrategias de marketing
mix que permitan la captacion de clientes en el Centro Educativo
“Semilla”. Su desarrollo se realizd en funcibn de un enfoque
cuantitativo, de disefio no experimental y nivel correlacional. La
muestra fueron 300 clientes y el instrumento de investigacion fue el

cuestionario.
En la investigacion se lleg6 a las siguientes conclusiones:

e Las empresas en general deben incorporar un plan de
comunicacion con estrategias de marketing porque por medio de
esto se dara conocer y captaran nuevos clientes.

e Para que un plan de comunicacién sea eficaz y pueda cumplirse es
necesario el compromiso de todos los trabajadores que laboran en

la organizacion.

Yagual y Arcos (2017), de la Universidad de Guayaquil, en su trabajo
de investigacion titulado: Estrategias de marketing mix y su Influencia
en la decision de compra de los consumidores para incrementar las
ventas de la empresa Grifine Home Center, en la ciudad de Guayaquil,

afio 2017. Tesis de pregrado.

El objetivo general fue elaborar estrategias de marketing mix
para incrementar las ventas de la Empresa Grifine Home Center en la
ciudad de Guayaquil. Su desarrollo se realiz6 en funciébn de un
enfoque mixto, de disefio no experimental y nivel correlacional. La
muestra fue de 400 clientes y el instrumento de investigacion

cuestionario.
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En la investigacion se lleg6 a las siguientes conclusiones:

e Se determind que en la actualidad las ventas de la compafiia han
disminuido debido a que no existe un plan de marketing que ayude
a comunicar la marca y mostrar los beneficios de los productos a
los consumidores por lo cual ellos deciden realizar sus compras a la
competencia.

e En la compafia existen dos productos que son los preferidos por

los clientes y esto se debe a la calidad que ofrecen.

Flores y Baque (2017), de la Universidad de Guayaquil, en su trabajo
de investigacion titulado: Estrategias de marketing y el
comportamiento de los consumidores de marcas importadas de

Marathon. Tesis de pregrado.

El objetivo general fue establecer estrategias de marketing
para incrementar las ventas de marcas importadas del local Marathon
de la ciudad de Guayaquil. Su desarrollo se realiz6 en funcién de un
enfoque de investigacion mixto, de disefio no experimental y nivel
descriptivo. La muestra fue de 384 clientes y el instrumento de

investigacion un cuestionario.
En la investigacion se lleg6 a las siguientes conclusiones:

e Se determiné que es preciso aplicar estrategias de marketing a fin
de medir el comportamiento de los consumidores de Marathon en lo
gue se refiere a las marcas importadas, para que, de esta manera,
se pueda aprender a reconocer las necesidades y preferencias de
los consumidores, y asi tratar de ofrecer productos e incentivos
especificos, que generen mayor volumen de ventas.

e Es necesario implementar estrategias de marketing que se
enfoquen en demostrar los beneficios que obtendrian los clientes al
momento de comprar productos importados, a fin de influir en su

decision de compra e incrementar las ventas para la empresa.
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2.1.2. Antecedentes nacionales

a. Benitez y Pefia (2018), de la Universidad César Vallejo, en su trabajo
de investigacion titulado: Marketing mix y decisién de compra en los
clientes de la ferreteria EI Chino Mike S.A.C., Vijus, Pataz, afio 2018.

Tesis de pregrado.

El objetivo general fue determinar la relacion entre el marketing
mix y la decision de compra de los clientes de la ferreteria. Su
desarrollo se realizé en funcion de un enfoque cuantitativo, de disefio
no experimental y nivel correlacional. La muestra fue de 385 clientes y

el instrumento de investigacion el cuestionario.
En la investigacion se lleg6 a las siguientes conclusiones:

e Se identificé que existe correlacion significativa entre el marketing
mix y la decisién de compra, donde el resultado de significancia fue
(p<.05), ademas, se verific6 que el conjunto de herramientas del
marketing mix aplicadas por la empresa si permiten la decision de
compra.

¢ Se hallé que existe una correlacién significativa también de (p<.05),
entre el producto, precio, plaza con la decisiobn de compra, en
cambio, con la promociéon su nivel de correlacibn no resultd

significativo.

b. Carrillo y Garcia (2018), de la Universidad Nacional de San Martin-
Tarapoto, en su trabajo de investigacion titulado: El marketing mix y su
relaciéon con la decision de compra de los clientes de la Empresa

Representaciones Montero EIRL- Tarapoto, 2015”. Tesis de pregrado.

El objetivo general fue identificar la relacion entre el marketing
mix y la decision de compra. Su desarrollo se realizé en funciéon a un
enfoque cuantitativo, de disefio no experimental y nivel correlacional.
La muestra fue de 57 clientes y el instrumento de investigacion el

cuestionario.

En la investigacion se llego a las siguientes conclusiones:
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e Se obtuvo correlacién directa entre el marketing mix y la decisién de
compra, donde el nivel de significancia fue menor a 0.05, lo cual
demuestra que una buena practica de marketing mix en la empresa
influird en la decisién de compra de los clientes.

¢ La empresa cuenta con ventaja competitiva porque ofrece variedad
de productos, disefios exclusivos, calidad, ademas cuenta con un
servicio de asesoria para absolver dudas de los clientes y
recomendar un producto en especifico que se adecue a sus

necesidades.

c. More (2017), de la Universidad César Vallejo, en su trabajo de

investigacion titulado: Marketing mix y la decision de compra en la
Muebleria Sefior de Muruhuay. Tesis de pregrado.

El objetivo general fue determinar la relacién entre el marketing
mix y la decisiébn de compra. Su desarrollo se realizé en funcién a un
enfoque cuantitativo, de disefio no experimental y nivel correlacional.
La muestra fue de 155 clientes y el instrumento de investigacion el

cuestionario.
En la investigacion se lleg6 a las siguientes conclusiones:

e Se determiné que no existe una relacion significativa entre el
marketing mix y la decision de compra en la Muebleria Sefior de
Muruhuay, S.J.L., porque el coeficiente de correlacion fue de -
0.75% y la significancia bilateral resulto .353%.

e Por otro lado, en cuanto a las dimensiones de producto, precio,
plaza y promocion también resulto que no existe una relacién con la

decisién de compra.

2.1.3. Antecedentes locales

a.

Aquino (2019), de la Universidad Nacional José Maria Arguedas, en su
trabajo de investigacion titulado: El merchandising y la decisién de
compra en las empresas comercializadoras de prendas de vestir para
nifios en el distrito de Andahuaylas, Apurimac — 2019. Tesis de

pregrado.
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El objetivo general fue determinar la influencia del
merchandising en la decisibn de compra en las empresas
comercializadoras de prendas de vestir para nifios en el distrito de
Andahuaylas, Apurimac — 2019. Su desarrollo se realizé en funcion a
un enfoque cuantitativo, de disefio no experimental y nivel
correlacional. La muestra fueron 30 comerciantes de prendas de nifios

y el instrumento de investigacion el cuestionario.
En la investigacion se concluyé de la siguiente manera:

e Se determiné que el merchandising si influye en la decision de
compra de los clientes de una tienda de ropas de nifios. Esto quiere
decir que si una empresa aplica el merchandising en su negocio
entonces tendra mayores clientes que se decidan a comprar en su
local.

¢ Se identific6 que aspectos como: la infraestructura, la presentacion,
la seduccion adecuada, la fidelizacion; son elementos que influyen

en un comprador para decidirse a realizar una compra.

Espinoza (2019), de la Universidad Nacional José Maria Arguedas, en
su trabajo de investigacion titulado: Marketing mix y ventas en la
Asociaciéon de Productores Agropecuarios Organicos del Valle de
Pampas, provincia de Chincheros, region Apurimac — 2019. Tesis de

pregrado.

El objetivo general fue identificar la relacién existente entre el
marketing mix y ventas en la Asociacion de Productores
Agropecuarios Organicos del Valle de Pampas. Su desarrollo se
realiz6 en funcibn a un enfoque cuantitativo, de disefio no

experimental y nivel correlacional.
En la investigacion se llego a las siguientes conclusiones:

e Se determiné que existe una correlacion positiva baja entre el
marketing mix y las ventas, donde el resultado de correlacion rho de
Spearman entre las principales variables, fue de 0,569**.

e La dimensién producto tiene una correlacion positiva baja con las

ventas, luego el precio y plaza resultd que existe una correlacion
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2.2.

positiva media con las ventas. Finalmente, en relacibn a la
promocién se hallé que existe una correlacion positiva alta con las

ventas.

Mondalgo (2018), de la Universidad Nacional José Maria Arguedas, en
su trabajo de investigacion titulado: Calidad de servicio y decision de
compra del consumidor en los restaurantes del distrito de Pacucha,
provincia Andahuaylas, regiéon Apurimac, 2018. Tesis de pregrado.

El objetivo general fue determinar la correlacion entre la calidad
de servicio y decision de compra del consumidor. Su desarrollo se
realizd6 en funcibn de un enfoque -cuantitativo, de disefio no
experimental y nivel correlacional. La muestra fue de 70 consumidores
y el instrumento de recojo de datos fue el cuestionario y una ficha de

observacion.

En la investigacion se concluyé de la siguiente manera:

¢ Se identificé que existe una correlacion positiva alta entre la calidad
de servicio y la decisibn de compra del consumidor, donde el
resultado de correlaciéon rho de Spearman tuvo un valor de 0,729**
y un valor sig. de ,000 a un nivel de confianza del 99%.

e Se determin6 que las dimensiones de evidencias fisicas, fiabilidad,
capacidad de respuesta, la seguridad y empatia poseen una

correlacion moderada con la decision de compra.

Marco tedrico
2.2.1. Marketing mix.

2.1.1.1. Historia del marketing mix.

La historia devela que el inicio del marketing se da con la aparicion

del intercambio, conocido en aquellas épocas como “Trueque”, donde las
personas intercambiaban productos entre si, sin necesidad del dinero. Con
la aparicion de este medio de pago se da paso a lo que conocemos hoy,

como, actividad econémica. Una actividad econdémica es un negocio que
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implica el flujo de bienes y servicios desde el fabricante hacia el

consumidor (Coca, 2006).

Entonces, en especifico dentro de este estudio no se tocara todo lo
gue concierne a marketing, porque, su definicion es muy amplia y diversa.
Nuestro estudio se centra en los afios 1960 y 1989 donde segun la historia,
muestra que se dieron grandes avances en el marketing mix. Donde el
AMA (American Marketing Association - Committee on Terms) define por
primera vez que marketing mix refiere a las actividades que realiza una
empresa para dirigir el flujo de bienes y servicios desde el productor hasta
el usuario. De ahi, en 1964, Edmund Jerome McCarthy llega a definir al
marketing mix como la disciplina, que, define el producto que se debe
crear, a qué precio se debe vender y donde y como venderse. Todos estos
aspectos constituyeron las 4 Ps (producto, precio, plaza y promocion)

(Coca, 2006). Lo que hoy conocemos como mezcla de marketing.

El marketing mix viene a ser una herramienta de la empresa que
permite implementar estrategias basadas en cuatro componentes:
producto, precio, plaza y promocion; a fin de que consiga sus objetivos

propuestos (Kotler y Philip, 2006).

A partir de este conocimiento, hoy en la actualidad diversos autores
definen que las técnicas de los afios 60 ya no san validas para los tiempos
de hoy, porque todo es cambiante, entonces, en vez de las 4 ps, se ha
establecido las 4 Cs (cliente, coste, conveniencia y comunicacion) (Arcos y

Yagual, 2017). Pero, nuestro estudio se centrara en las 4 ps.

2.1.1.2. Definicién del marketing mix.

Segun Kotler y Armstrong (2017) marketing mix es, “un conjunto de
herramientas tacticas de marketing (producto, precio, plaza y promocion)
que la empresa combina para producir la respuesta deseada en el

mercado meta” (p.598).

Por medio del marketing mix, la empresa estudia y analiza a los
consumidores con el fin de generar acciones que pueden satisfacer sus

necesidades.
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Por otro lado, para Schiffman y Lazar (2010) el marketing mix o
también denominado mezcla de marketing, “consiste en la oferta de un
servicio y/o producto de una compafia a los consumidores, asi como en
los métodos y herramientas que aquella elige para realizar el intercambio”

(p.10). Esta mezcla consta de cuatro elementos (conocidos como las 4 ps):

Producto (es decir, caracteristicas, disefio, marca y empaque de la
oferta de un bien o servicio, junto con los beneficios posteriores a la
compra como garantias y politicas de devolucion); precio (el precio de lista,
incluyendo descuentos, complementos y formas de pago); plaza o punto
de venta (la distribucion del producto o el servicio a través de
establecimientos especificos y tiendas virtuales); y promocién (publicidad,
promocién de ventas, relaciones publicas y campafias de venta, disefiadas
para crear la conciencia acerca de los bienes y servicios, y la demanda

para éstos). (Schiffman y Lazar, 2010)

2.1.1.3. Obijetivos del marketing mix.

El marketing mix en la actualidad tiene como objetivo analizar a los
consumidores a fin de que las empresas creen productos y servicios que
satisfagan necesidades y deseos. A través de la ejecucién de estrategias
planteadas por sus gerentes de marketing de cada empresa. Por lo general
estas estrategias se basan en las 4 ps (producto, precio, plaza y
promocion); estos elementos estan al control de la empresa (Fernandez,
2015).

Por otro lado, cuando se analiza el comportamiento del mercado, se
realiza esta accion con el fin de que llegue a fidelizar a los clientes a largo

plazo.

2.1.1.4. Dimensiones del marketing mix.

En la figura 1, se muestra las 4ps del marketing mix, los cuales en
la investigacion seran considerados como dimensiones para el estudio de

esta variable.

Figura l

Las 4Ps del marketing mix
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Nota. Dimensiones de marketing mix. Tomado de Kotler y Armstrong

(2008).

a. Producto

Segun Kotler y Armstrong (2017), “el producto es cualquier bien

gue se pueda ofrecer a un mercado para su atencion, adquisicion, uso o

consumo, y que podria satisfacer un deseo o una necesidad” (p. 202).

Fischer y Espejo (2011) sefialan que, “producto es un conjunto

de atributos tangibles e intangibles que satisfagan una necesidad,

deseos y expectativas” (p.104).

En consecuencia y con base en estos dos autores se puede

afirmar que el producto puede ser un elemento tangible como intangible

gue es producido por una empresa para satisfacer una necesidad

primaria o secundaria del consumidor. Asi, como también un articulo,

servicio o idea que es ofrecido por los oferentes dentro de un mercado a

cambio de dinero.

o Niveles de productos y servicios
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Dentro del marketing para que una empresa pueda producir
productos que realmente satisfagan necesidades se debe pasar por

tres niveles, tal como se detalla en la siguiente figura 2.

Figura 2

Niveles del producto

NIVEL 1

NIVEL 2

servicio posterior a la venta
entrega y crédito
NIVEL 3 garantia
pOYyO para el producto

Nota. Niveles del producto. Tomado de Kotler y Armstrong (2017).

El primer nivel viene a ser el valor fundamental para el cliente
porgue, consiste en definir e identificar qué beneficios o servicios se
van a brindar y que productos que se pretenden crear. El segundo
nivel les corresponde a los mercaddélogos quienes son los
encargados de convertir las necesidades detectadas en los
consumidores en productos que salgan a la venta, es decir, en un
producto real. Finalmente, en el tercer nivel se debe producir y dar un
valor agregado al producto; a fin de que el cliente tenga una total y
satisfactoria experiencia en una compra (Kotler y Armstrong, 2017).

Clasificacién de productos y servicios

Dentro de la clasificacion de los productos, podemos
encontrar seis tipos y estos son los que se detallan en la siguiente

tabla.

Tabla 1
Clasificacién de los productos
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Clasificaciones

Definicién

Productos de | Son aquellos bienes y servicios que un

consumo consumidor compra para su uso.

Productos de | Articulos que el consumidor compra con

conveniencia frecuencia y bajo un minimo de esfuerzo

Productos de | Productos que se adquieren con poca

compra frecuencia, ya que su compra implica la
busqueda de informacién exhaustiva, porque
su utilizacién sera cotidiana.

Productos de [servicios que un comprador adquiere, pero a un

especialidad costo mas alto y su compra no es frecuente

Productos no | Productos que el comprador conoce, pero no

buscados piensa ni tiene intencion de comprar

Productos Productos que son adquiridos como materias

industriales primas por las empresas, para que luego

pasen por un proceso de transformacion y se

conviertan en otros productos

Nota. Clasificacion del producto. Kotler y Armstrong (2017).

Sin embargo, esta clasificacion de productos no es la Unica.

Al respecto, Fischer y Espejo (2011) mencionan que la clasificacion

de los productos se realiza en dos grandes grupos: productos de

consumo Yy productos industriales. Los productos de consumo son

aquellos articulos que los compradores adquieren y usan de acuerdo

a sus necesidades y deseos, entre tanto, los productos industriales,

son considerados como materias primas para producir otros bienes y

gue finalmente seran ofertados en el mercado.

Ciclo de vida de un producto

Todo producto tiene un ciclo de vida, el cual se divide en

cuatro etapas clasicas, tal como se muestra en la siguiente figura 3.

Figura 3

Ciclo de vida del producto
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Ventas y utilidades

——

\ Ventas

| Utilidades

— - I

Tiempo

Gestacion Introduccién Crecimiento Madurez Declive

Nota. Etapas de vida de un producto. Fischer y Espejo (2011).

La etapa de la introduccion consiste en lanzar al producto
bajo una produccion y programa de comercializacion; momento en el
gue se gasta mas en publicidad a fin de atraer mas clientes, ademas,
donde las ventas son ligeramente lentas. Seguido, esta la etapa de
crecimiento donde el producto ya tiene una alta demanda en el
mercado y las ventas comienzan a subir. Luego, viene la etapa de
madurez donde las ventas del producto comienzan a estabilizarse y
donde disminuye el margen de utilidad porque, los precios se
acercan mas a los costos. Finalmente, llega la etapa de declinacion
donde los productos ofertados en el mercado son sustituidos por
otros nuevos, este proceso se realiza lento y muy rapido

dependiendo del producto (Fischer y Espejo, 2011).

Decisiones de productos y servicios individuales

Dentro de la adquisicion de un producto se presentan
diferentes factores, también conocidos como atributos, los cuales son
evaluados por los consumidores previos a su adquisicién. Entonces,
una vez evaluados estos, los consumidores procederan con su

compra.

Figura 4

Atributos inherentes a un producto
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Nota. Caracteristicas de un producto. Adaptado de Staton et al.
(2007).

Para fines de la investigacion, en el estudio del producto, solo
se ha considerado tres atributos que son: calidad, marca y disefio,
basado en las conceptualizaciones de (Fischer y Espejo, 2011).

— Calidad: Capacidad de un producto para desempefiar sus
funciones; incluye la durabilidad general del producto,
confiabilidad, precision, facilidad de operacion y reparacion, entre
otros valiosos atributos.

— Marca: nombre, término simbdlico o disefio que identifica los
productos o servicios de un vendedor y los diferencia de otros.

— Disefio: arreglo de elementos que colectivamente forman un bien

O un servicio
b. Precio

“Precio es la cantidad de dinero u otros elementos de utilidad

gue se necesitan para adquirir un producto” (Staton et al., 2007, p.338).
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El precio no solamente implica dinero, sino, por el contrario, exige

calidad.

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2017), “Precio es la
cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el
producto” (p. 52).

Con base en los dos autores se puede afirmar que también
precio hace referencia al valor representativo de los bienes y servicios,

gue los compradores pagan para poder adquirir un producto o servicio.

e Importancia del precio

La importancia del precio radica en tres sectores: en la
economia porque, la determinacion del precio va a influir en la
canasta basica familiar, los sueldos, las utilidades. Segundo, en la
mente del cliente porque, la mayoria de las personas van a adquirir
productos que tengan bajo costo, a excepcion que sean de calidad
pagaran lo que sea por tenerlos. Tercero, en la empresa porque, la
disminucion del precio por la competencia, har4 que reduzca sus
utilidades, por el contrario, si el producto es novedoso y unico

entonces pagaran lo que ofrecen los oferentes (Staton et al., 2007).

e Estrategias de fijacion de precios

Dentro de las estrategias de fijacion de precios se encuentra
los siguientes: fijacion de precios basados en el valor del cliente,
significa el establecimiento de precios con base en el valor percibido
por los compradores, mas no en los costos que enfrenta el vendedor.
Fijacion de precios por buen valor, es la combinacién perfecta donde
se entrega calidad y buen servicio. Fijacion de precios por valor
agregado, estrategia que consiste en aumentar caracteristicas y
atributos al producto para cobrar un precio mas elevado. Fijacion de
precios basada en el costo, consiste en determinar el precio bajo los
costos de produccién y las utilidades que se quiere obtener de él
(Kotler & Armstrong, 2017).

o Tipos de costos
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Los tipos de costos son tres: costos fijos son aquellos que se
deben pagar mes por mes y su tarifa no varia. Costos variables, son
los que varian en proporcion directa con el nivel de produccion.
Costos totales, es la suma de los costos fijos mas costos variables
(Kotler & Armstrong, 2017).

¢ Herramientas del marketing en la dimension precio

De acuerdo a la figura 4, los indicadores para estudiar a la
dimension precio son: lista de precios, descuentos, concesiones,
periodos de pago, condiciones de crédito. Desde ese punto se han
de considerar todas estas herramientas en la investigacion a fin de
gue se estudie a profundidad el precio.

Figura 5
Indicadores de la dimensién precio

PRECIO

Lista de precios
Descuentos
Concesiones

Periodo de pago
Condiciones de crédito

Clientes objetivo

Posicionamiento
buscado

Nota. Adaptado de Kotler y Armstrong (2008).

c. Plaza

“Plaza es la distribucién o lugar donde se incluye las actividades
gue hace la empresa para que el producto esté disponible para sus

clientes objetivos” (Kotler y Armstrong, 2008, p.61).

A juicio de Fischer y Espejo (2011), “la plaza o distribucién son
intercambios que se dan entre mayoristas y detallistas para que el

producto vaya del fabricante al consumidor” (p. 160).

Desde ese punto y con base en la opinion de los dos autores la
plaza o distribucion también es conocido en inglés como (placement), es
la forma como los productos o servicios desde su centro de fabricacion,

llegan a las manos del consumidor final, en un momento, forma y sitio
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apropiado. Y para cumplir con este propésito utiliza canales de

distribucion.
e Canales de distribucion

No todas las empresas cuando fabrican sus productos los
venden directamente a los consumidores finales, sino, por el
contrario, buscan intermediarios para poder ofertas esos productos
en el mercado. Es en ese momento que entran los canales de
distribucion.

Los canales de distribucion son “un conjunto de
organizaciones interdependientes que ayudan a que el producto o
servicio esté disponible para su uso o0 consumo por parte del
consumidor particular o por otras empresas” (Kotler y Armstrong,
2008, p. 420).

Los canales de distribucibn que elijan las empresas,
determinardn el precio final de los productos. Aqui ingresan los
minoristas y mayoristas; los primeros son fabricadores y expenden
sus productos con un nivel de margen de ganancia no tan elevada;
sin embargo, los segundos, ofertan los productos aumentando un
nivel de ganancia al costo total con el que lo compraron en la fabrica.
Estos también son llamados intermediarios (Kotler y Armstrong,
2008).

Figura 6

Canales de distribucion
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Nota. Kotler y Armstrong (2008)

Funciones que cumplen los canales de distribucion

Entre las funciones que cumple estan: de informacion, de
promocién, de contacto, de adaptacion y de negociacion. Los canales
de distribucién en la actualidad son fuente que se utilizan para el
transporte y almacenamiento de los bienes, los cuales ayudan a
asumir los riesgos al momento de transportar los paquetes de bienes
y servicios (Kotler y Armstrong, 2008).

Tipos de canales

Las empresas hoy en dia disefian sus canales con el fin o
proposito de que sus productos estén al alcance o disponible para
sus clientes. Entonces, segun Kotler y Armstrong (2008), existen dos
tipos o niveles de canales: canal de distribucion directo y canal de
distribucion indirectos.

Los directos son las empresas que no cuentan con
intermediarios para ofrecer sus productos, en cambio, los indirectos
si acuden a intermediarios, que pueden ser mas de uno. Sin
embargo, manejar un gran nimero de intermediarios le aporta a la
empresa menos grado de control y aumenta la complejidad de los

canales.

Herramientas de la plaza o distribucion

Las herramientas de la plaza son siete, los que se detallan a

continuacion.

Figura 7

Indicadores de la dimension plaza

Clientes objetivo

PLAZA
Canales
Cobertura
Surtido
Localizaciéon
Inventario
Transporte
Logistica

Posicionamiento

buscado
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Nota. Adaptado de Kotler y Armstrong (2008).

— Canales: grupo de intermediarios relacionados entre si que llevan
los productos y servicios a los consumidores y usuarios finales.

— Localizacion: proceso que se basa en la adaptacion o modificacion
de productos o servicios para nuevos mercados.

— Transporte: Es un elemento de mucha importancia dentro de la
distribucién fisica de un producto, de una ciudad a otra.

— Logistica: tareas necesarias para planificar, implementar, y
controlar el flujo fisico de materiales, productos terminados, e
informacion relacionada desde los puntos de origen hasta los
puntos de consumo.

— Cobertura: significa considerar el tamafio y el valor del mercado

potencial que se desea abastecer.

Consecuentemente, en la investigacion solo se considerara
tres herramientas como indicadores de la dimensién plaza:

localizacién, transporte y logistica.

d. Promocién

La promocién dentro del marketing es considerada como una
herramienta de comunicacién e informacién, que sirve para lograr

objetivos que se propone una empresa.

Por medio de la promocion se llega a persuadir, informar,
comunicar y recordar al publico meta. Ademas, se da a conocer el
producto al consumidor al tiempo que se le persuade de adquirir

productos que satisfagan sus necesidades (Fischer y Espejo, 2011).

Entonces la promocion desde la conceptualizacion de Staton et
al. (2007) significa:

Elemento de la mezcla de marketing dentro de una organizacion,
gue sirve para informar, persuadir y recordarle a un mercado sobre
cierto producto o la organizacién que lo vende, con la esperanza de
influir en los sentimientos, creencias 0 comportamiento de los

receptores de la accién promotora (p. 726).
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Elementos para el desarrollo de una comunicacion eficaz

En la figura 8 se muestran los elementos que el responsable
de marketing debe considerar para llevar a cabo una comunicacion
eficaz de sus productos a su mercado. Pero en primera instancia
debe: identificar a la audiencia objetiva; luego definir los objetivos de
la comunicacion; seguido disefiar un mensaje; asi como también
elegir los medios que van a utilizar para transmitir dicho mensaje; y
finalmente elegir la fuente del mensaje y recopilar retroalimentacién
(Kotler y Armstrong, 2008).

Figura 8

Elementos del proceso de comunicacion

Gampo de experiencla Campo de experiencla
del emisor del receptor

Nota. Kotler y Armstrong (2008).

Andlisis del mercado de la comunicacién

Este apartado viene a ser un proceso que inician las
empresas con proposito de descubrir sus fortalezas y debilidades a
fin de confrontarlas con las oportunidades y amenazas de su entorno;
es decir, los que se encuentran fuera de la empresa, pero de alguna
forma afectan su forma de comunicacién de marketing a su publico
objetivo. Dentro de este andlisis se estudian a cinco &reas los cuales
son: los competidores, las oportunidades, el mercado objetivo,
clientes y el posicionamiento del producto. Cabe destacar que una
vez estudiados a estos agentes aportaran una informacioén relevante

para entender al mercado (Clow y Donald, 2010).
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¢ Métodos de promaocién

La promocion, sin importar a quién va dirigida, es un intento
de influir. Segun (Staton et al., 2007, p. 506), tiene cuatro formas las

cuales se detalla a continuacion:

— Publicidad: Toda forma de comunicacion no personal que es
pagada por una empresa identificada para presentar vy
promocionar ideas, productos o servicios.

— Promocion de ventas: Incentivos a corto plazo para impulsar la
compra o la venta de un producto o servicio.

— Relaciones publicas: Acciones que persiguen construir buenas
relaciones con los diversos publicos de la empresa para obtener
una notoriedad favorable, crear una buena imagen de la empresa
y abordar o eliminar los rumores, las informaciones y los
acontecimientos desfavorables.

— Venta personal: Presentacion directa de un producto. Se da por
medio de un vendedor a un cliente prospecto. O también llamado

venta cara a cara o en ingles face to face.

2.2.2. Decision de compra
2.2.2.1. Definicion

Para Pefaloza (2010), decidir significa elegir entre varias opciones
la mejor alternativa; con base a la informacién que se maneja en ese

momento.

Este mismo autor destaca tipos de decisiones los cuales son:
decisiones en condiciones de certeza (la informacion es exacta, clara y
veraz, entonces la decision elegida es segura), seguido de decisiones en
condiciones de riesgo (la informacion es poco clara, por ende, la eleccion
tendrd riesgo asociado), y por ultimo la decisibn en condiciones de
incertidumbre (aqui el riego es muy alto, ya que el decisor no tiene

conocimiento, solo actiia en base a su personalidad).

Entre tanto, compra, segin Nogales (2007) refiere que es la
actividad que permite el reconocimiento de una necesidad, negociacion y

entrega; todo esto sobre la base de un intercambio de dinero entre dos
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agentes: empresa — cliente. Ahora bien, existen tipos de compra dentro de
los cuales se encuentran: recompra directa (cuando un comprador solicita
un pedido en barias ocasiones sin modificacion alguna), luego recompra
modificada (el comprador modifica sus pedidos ya sea por precios,
términos o proveedores), finalmente tarea nueva (comprador adquiere por

primera vez un producto o servicio) (Rodriguez, 2012).

Entonces uniendo estos dos vocablos llegamos a la decisién de
compra donde, segun Colet y Polio (2014) es:

“La fase donde el consumidor lleva a cabo la compra, decidiendo la
marca, la calidad, y donde, cuando y como efectla el pago. Pero antes de
decidirse a comprar podrian pasar dos cosas: que otras personas le
influyan con argumentos que no habia tenido en cuenta y que el

comprador desee complacer a otra persona” (p.15).

Desde ese punto la decision de compra es un impulso o motivo del
comprador por satisfacer una necesidad ya sea con un producto o un
servicio. Pero esta decision se vera influenciada por factores internos y
externos los cuales pasaran por un proceso de evaluacién que le permitan

seleccionar la alternativa adecuada.

2.2.2.2. Definicion de consumidor

La Empleando las palabras de Solomon (2008), “un consumidor es
una persona que identifica una necesidad o un deseo, realiza una compra
y luego desecha el producto durante las tres etapas del proceso de
consumo” (p.8). Sin embargo, puede que el consumidor no sea el usuario

final; es decir, quien da uso al producto. Existen tipos de consumidores:

e Consumidor personal: compra bienes y servicios para su propio uso,
para el uso del hogar, 0 como un obsequio para un tercero.

e Consumidor organizacional: incluye negocios con fines de lucro y sin
fines de lucro, dependencias gubernamentales (locales, estatales y
nacionales), asi como a las instituciones (escuelas, hospitales y
prisiones) que deben comprar productos, equipo y servicios para que

sus organizaciones funcionen.
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Por otro lado, fuera de esta clasificacion, segun Blackwell et al.
(2001) existe el consumidor compulsivo que es aquella persona que
compra solo para suplir una necesidad momentanea; es decir inapropiada,
excesiva 0 nociva; que solo sirven para mejorar su autoestima o satisfacer

un capricho.
2.2.2.3. Elementos que caracterizan la toma de decisiones

En la toma de decisiones, actlan tres agentes: sujeto (también
llamado decisor, persona que debe elegir entre tantas alternativas la que
considere mejor); alternativas (son las opciones que se presentan en una
situacion, pero, para ello minimo deben ser dos); criterio (regla o norma

gue se adopta para tomar una decision) (Pefialoza, 2010).

2.2.2.4. Modelo de toma de decisiones del consumidor

De acuerdo con Schiffman y Lazar (2010), la toma de decisiones de
un consumidor esta enmarcado en tres fases: entrada, proceso y salida.

Estas fases se muestran en la siguiente figura 9 de manera detallada.

Figura 9

Modelo de toma de decisiones del consumidor
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Nota. Schiffman y Lazar (2010).

La fase de entrada ayuda al consumidor a reconocer que tiene una
necesidad, y esto lo realiza por medio de dos fuentes: las campafias de
marketing y las influencias sociales. Luego, la fase de proceso se centra
Unicamente en la forma como los consumidores van a tomar sus
decisiones. Finalmente, la fase de salida estara relacionada con el
momento de adquirir el producto por medio de la compra, asi como
también, con las emociones que sentira el consumidor después de ejecutar
dicho acto (Schiffman y Lazar, 2010).

2.2.2.5. Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

Los factores que influyen en el comportamiento de un consumidor
pueden estar en su entorno y no pueden ser controlados por este, sin
embargo, los que se encuentran en su interior o estan presentes en su ser
si pueden ser controlados por ellos (Kotler y Armstrong, 2017). En la

siguiente figura 10 se detalla a grandes rasgos estos factores.

Figura 10
Factores que afectan el comportamiento del consumidor
Culturales
Sociales
Personales
Cultura Peicoldai
sicologicos
Grupos y redes Edad y etapa del g
sociales i i R
ciclo de vida Motivacién
Subout . Ocupacion Percepcion Comprador
ubcufiura Familia Sltuacpn economlca Aprendizaje
Estilo de w‘da Creencias y
Personalidad actitudes
Roles y estatus y concepto de
Clase social uno mismo
Nuestras decisiones de
compra se ven afectadas
Las decisiones de compra de las personas se reflejan en su estilo de vida (es decir, su patrén por una combinacign
general de actuacion e interaccion con el mundo) y contribuyen a formarla. Por ejemplo, increfblemente compleja
KitchenAid vende mucho més que ulensilios para la cocing, vende a los entusiastas de la e factores extemos
cocina todo un estilo de vida que se refleja en |a actividad culinaria y el entretenimiento. Iniemos.

Nota. Kotler y Armstrong (2017).
a. Factores culturales

Al respecto, Kotler y Armstrong (2017) mencionan que dentro de

los factores culturales encontramos a los siguientes aspectos:
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e Cultura: conjunto de valores, ideas, aspiraciones y comportamientos
basicos que los miembros de la sociedad aprenden de sus familias y
otras instituciones importantes.

e Sub cultura: grupo de personas que comparten un sistema de valores
basado en experiencias y situaciones comunes de la vida.

e Clases sociales: una division relativamente permanente y ordenada
de la sociedad, cuyos miembros tienen valores, intereses y

comportamientos similares.
b. Factores sociales

Kotler y Armstrong (2017) afirman que dentro de los factores

sociales se encuentran los siguientes aspectos:

e Grupos y redes sociales: los grupos son un conjunto de personas
gue unen para perseguir un determinado fin. En cambio, las redes
sociales son medios de comunicacion que las personas y empresas
utilizan para ofertar y adquirir productos.

e Familia: grupo de personas que estan unidas por lazos de sangre.

¢ Roles y status: viene a ser la posicién que ocupa una persona dentro

de un grupo familiar o en la sociedad.
c. Factores personales

Kotler y Armstrong (2017) mencionan que los factores

personales estan compuestos por los siguientes aspectos:

e Ocupacion: se refiere al rol que ocupa una persona en una sociedad;
es decir qué papel juega dentro de su entorno en beneficio de los
demas. Por ejemplo, un albafil comprara materiales de construccion.

e Edad y etapa en el ciclo de vida: con el paso de los afios los gustos
por determinados objetos van cambiando, pero, este cambio también
se debe a la sociedad, por sus reglas.

e Situacién econdémica: tienen que ver con el poder adquisitivo que
manejes, es decir, dinero.

e Estilo de vida: si tu poder adquisitivo es bueno entonces tendras una
mejor calidad de vida sin que te falte nada, por el contrario, si es

malo, tendras que dejar de comprar para priorizar.
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e Personalidad: caracteristica distintiva de un ser humano que lo

diferencia de los demas. Por ejemplo, confianza en si mismo.
d. Factores psicolégicos

e Motivaciéon: también conocido como impulso. Es aquel que hace
notar a una persona que tiene una necesidad, que solo podra
satisfacerla si compra un bien o servicio. Dentro de la motivacion

existen necesidades primarias y secundarias.

Figura 11

Jerarguia de necesidades de Maslow

Necesidades
de autorrealizacién
Desarrollo y realizacion
personales

Seqtin Maslow, las necesidades de
Necesidades de estima los seres humanos estdn ordenadas
Autoestima, reconocimiento, estatus € Una Jerarquia. Las personas con
mucha hambre tendrdn muy poco
. . interés por los Gltimos acontecimien-
Necesidades sociales los del mundo artistico.
Sentido de pertenencia, afecto
Necesidades de seguridad
Seguridad, proteccién
Necesidades fisiologicas
Hambre, sed

Nota. Kotler y Armstrong (2017).

e Percepcion: proceso en el que las personas seleccionan, organizan e
interpretan informacion para formarse una imagen significativa del
mundo. Dentro de este podemos encontrar los mensajes
subliminales.

e Aprendizaje: son cambios en la conducta de una persona originados
por la experiencia. Un individuo cuando actua, aprende.

e Creencias y actitudes: una creencia es un pensamiento descriptivo
gue tiene una persona acerca de algo. Por el contrario, las actitudes

son, “evaluaciones, sentimientos y tendencias, consistentemente

46



favorables o desfavorables, de una persona hacia un objeto o una
idea” (Kotler y Armstrong, 2017, p. 148).

2.2.2.6. Niveles de la toma de decisiones del consumidor

No todas las situaciones de toma de decisiones de los
consumidores requieren el mismo grado de investigacion exhaustiva de
informacion, por el contrario, si todas estas decisiones implicarian un
proceso arduo, no habria tiempo para otras actividades. Hoy actualmente,
las personas buscan que estos procesos sean novedosos y rapidos, nada
monotonos. Por ello, se distinguen tres niveles especificos de toma de
decisiones del consumidor: resolucién amplia de problemas, resolucién
limitada de problemas y comportamiento rutinario de respuesta (Schiffman
y Lazar, 2010).

En el primer nivel, el comprador busca informacién amplia para
discernir entre diversas alternativas la mejor, esta blsqueda se da a base
de gue no tiene ningun criterio establecido para evaluar. En el segundo
nivel los compradores ya tienen establecido una opcién, segun diversos
criterios que se han generado y casi estan seguros de lo que quieren. Por
ultimo, en el tercer nivel los compradores son personas que ya tienen
experiencia en esa compra, solo buscan algunas fuentes para reforzar ese

aprendizaje.
2.2.2.7. Proceso de decision de compra del consumidor

Antes de iniciar una compra, el consumidor se encuentra sumergido
en un ambiente de marketing y para lidiar con ello, inicia un proceso de
compra que le ayudaréa a decidir.

Desde ese aspecto como dimensiones de esta variable se tomé en
cuenta las etapas de este proceso. Segun Ferrell y Hartline (2012) las

etapas son las siguientes:
a. Reconocimiento de la necesidad

Es el punto de partida para iniciar con el proceso de compra,
donde los consumidores reconocen que tienen una necesidad no

satisfecha. Y, para satisfacerse adquiriran y consumiran bienes y
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servicios. Cuando la necesidad detectada se vuelve lo bastante fuerte el
consumo es el motivo de compra de la persona. Por lo general esta
puede surgir porque intervienen estimulos internos o por estimulos

externos.

Con el inicio de esta etapa el consumidor debe de volverse mas
consciente, ya que debe distinguir si lo que percibié es una necesidad o
solo un deseo, ya que se encuentra con cantidades finitas de tiempo y
dinero. Si bien es cierto necesidad y deseo en marketing no es lo
mismo. La primera hace referencia a un estado del individuo en el que
se percata que tiene una carencia la cual debe atender para vivir en un
estado de bienestar corporal. Por el contrario, el segundo es el anhelo o
interés de un consumidor por un producto especifico que satisfara la
necesidad. Por estas razones también hay competencia entre nuestras

necesidades.

e Estimulos internos: son propios del consumidor como: su edad, sexo,
estilo de vida, personalidad.
e Estimulos externos: son aquellos aspectos que rodean al consumidor

como: factores (culturales, sociales), entre otros.
. Identificacién de alternativas

Una vez identificada la necesidad del consumidor, se tiene que
subir al siguiente nivel, que es buscar informacion del producto o
servicio que desea comprar o adquirir. Esta blsqueda puede ser pasiva
0 activa, eso va a depender del interés del consumidor; es decir, si su

necesidad a satisfacer es urgente o no.

Lo mas usual en esta etapa es que el consumidor recurra a
marcas conocidas o de su preferencia, luego busque otras alternativas
gue probablemente puedan satisfacer su necesidad. Esto también va a

depender de su poder adquisitivo.
A lo largo de esta busqueda, los clientes van descartando

aquellas opciones que no les convenzan, basandose en aspectos de

marca, calidad, precio, disefio, entre otros. Terminado esta etapa, tienen
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una lista con las posibles marcas que pueden satisfacer enteramente

sus necesidades. Dando paso a la siguiente etapa.
. Evaluacion de alternativas

Teniendo en cuenta la lista de posibles marcas a comprar, el
siguiente paso que tiene que seguir el consumidor es evaluar cada una
de ellas antes de decidirse por una. Para ello tiene que evaluar
diferentes criterios y su eleccién sera la més proxima a aquel producto

gue cree satisfacer su necesidad.

Por lo general, los consumidores en esta etapa son
impredecibles para los mercadélogos, porque no todas las personas
tienen gustos iguales; ya que algunos basaran su eleccién por el precio,
otros por la calidad, otros por el empaque, otros por influencia de
experiencias de otras personas y asi sucesivamente.

Es de esta manera, que se muestra que cada consumidor tiene
una opinion diferente de la importancia relativa de estos atributos. Por
ello es fundamental que los mercadélogos instauren sus productos en
un conjunto de alternativas avocadas a posibles opciones potenciales
gue puedan escoger los consumidores. De este modo, también disefiar
programas de marketing que cambien la prioridad de los criterios de
eleccioén o las opiniones de los consumidores acerca de la imagen de un

producto.
. Decisiones de compra

Terminado el proceso de evaluacién y busqueda de informacién,
seguido, el comprador decide si comprar 0 no sobre la base de la
opcién seleccionada. En este punto el comprador ya teniendo en claro
que es lo que quiere, procede a buscar un lugar donde adquirir el
producto, cual va a ser el medio de pago, porque medio se va a
transportar ese producto, entre otras cuestiones. Dichos aspectos
pueden variar en los compradores, ya que cada consumidor tiene un

gusto diferente y su eleccién se basa en torno a aspectos no similares.
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Como se ha notado los motivos de preferencia pueden fluctuar
de algo tan sencillo como qué tan facil de conseguir sea un articulo, a
algo mas complejo, como el ambiente de un restaurante. Algunos
motivos comunes de preferencia son: conveniencia de la ubicacion,
surtido de mercaderia, apariencia de la tienda, personal de ventas,

aglomeracion, rapidez de servicio, precios entre otros.

Con base en esto los mercadblogos evaluan a sus clientes y
luego disefian sus tiendas para que estos tengan una experiencia

agradable de compra.
. Comportamiento poscompra

Esta etapa hace referencia a las distintas emociones que el
comprador experimenta después de su compra; es decir después que lo
ha usado o consumido el producto. En esta etapa los clientes tienden a
verificar la calidad del producto, el buen servicio y a base de ello
analizan si realmente fue efectiva su compra o si podria volver a elegir

ese mismo producto y repetir el mismo proceso.

Para Ferrell y Hartline (2012), es una etapa donde, “se establece
una conexion entre el proceso de compra y el desarrollo de relaciones a
largo plazo con los clientes” (p.159). Esto basandose en que los
compradores crean opiniones que pueden ser favorables como no para
una empresa, porque si es afirmativa su experiencia recomendaran el
producto, caso contrario no lo haran; sino que empezaran a hacer una

publicidad negativa.

Las opiniones de los consumidores estaran relacionadas con
cuatro emociones: encanto, satisfaccion, insatisfaccion y disonancia
cognitiva (duda posterior a la compra). Cada una de estas emociones
tendrd un porqué del consumidor, por ello los mercaddlogos en esta
etapa deben de ser mas vigilantes para monitorear el desempefio del
producto y su capacidad de satisfacer las expectativas de los clientes,
asi como actuar cuando detectan que la experiencia del consumidor no
fue agradable, frente a este acto, las empresas de hoy han generado

descuentos y devoluciones.
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Terminado de describir este proceso, por consiguiente, se
muestra un ejemplo de las etapas del proceso del consumidor en la

figura, para una mejor comprension.

Figura 12

Etapas de un proceso de decision de compra
Reconocimiento del problema ‘-

Richard se da cuenta de que
tiene un televisor en blanco
y negra con una deficiente
reproduccidn de audio

L
Bisqueda de informacion

Richard navega en Internet
para aprender mas acerca
de los televisores

¥
Evaluacion de alternativas

Richard compara varios modelos
en la tienda, tomando en cuenta
el prestigio de las marcas y las
caracteristicas con las que cuentan

Seleccion del producto

Richard elige un modelo porque
tiene una caracteristica que
realmente le atrae

Resultados

Richard lleva el televisor
a su casa vy disfruta su compra

Nota. Solomon (2008).

Una vez ubicado todos los elementos que conforman el proceso
de decision de compra del consumidor, por consiguiente, en la
investigacion solo se tomara en cuenta los cuatro primeros pasos. Sobre
la base de que una vez entregado el producto por la Empresa

Contratistas Generales Alva R. A S.A.C., a sus clientes, este no se
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2.3.

encarga de evaluar lo que es el comportamiento postcompra del

consumidor.

Marco conceptual

Busqueda de informacion
Etapa de la decisibn de compra, en el que, el consumidor busca
informacion acerca de los productos de su interés, con el fin de comprarlos o solo

por simple curiosidad.

Cliente
Persona que compra un bien o servicio a una empresa, pero no siempre es

el que lo utiliza o consume.

Calidad
Conjunto de caracteristicas de un bien o servicio que determinan su

capacidad de satisfacer necesidades.

Consumidor
Se llama aquella persona que satisface una necesidad a través del uso o

consumo de un producto, que hubiese comprado 0 no con su dinero.

Costo
Es el gasto econdémico que representa la fabricacion de un producto o la

prestacion de un servicio.

Decision de compra

Proceso que consta de cinco etapas: conocimiento de la necesidad,
basqueda de informacion, evaluacién de alternativas, decision de compra, Yy
comportamiento posterior a la compra; llevadas a cabo para decidir acerca de la

compra de bienes y servicios.
Disefio
Se refiere al arreglo de los elementos que colectivamente forman un bien o

un servicio.)

Evaluacion de alternativas

52



Etapa en que los consumidores evalGan todas sus opciones de productos y
marcas en una escala de atributos que tengan la posibilidad de proveer el

beneficio que estan buscando.

Marketing

Arte o ciencia que permite elaborar y entregar valor para los clientes, a
modo de satisfacer necesidades y deseos. El marketing, constituye un elemento
fundamental para la economia, porque, crea rentabilidad para las empresas.

Marketing mix

También denominado mezcla comercial. Son tacticas de una empresa para
influir y cautivar al cliente; por medio del estudio de las 4Ps (producto, precio,
plaza y promocion). Esta al mando del gerente de marketing de una compaiiia, y

sus estrategias van en relacion con los objetivos que persigue la empresa.

Necesidad

Diferencia o discrepancia entre el estado real y el deseado.

Producto
Conjunto de atributos tangibles e intangibles que es producido por una

empresa para satisfacer necesidades, y de esta manera obtener utilidades.

Precio
Cantidad cuantificable que las personas pagan para adquirir un producto

ofertado por una empresa.

Plaza
Refiere a los canales de distribucion que la empresa utiliza para entregar

los productos desde la fabrica hasta las manos del consumidor o intermediario.

Promocién

Herramienta del marketing mix, que permite desarrollar distintas
actividades, para que la empresa puede comunicar los beneficios, méritos de los
productos que oferta, y de esta manera persuadir a su publico objetivo para que

compren.

Promocion de ventas
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Dispositivos estimuladores de la demanda ideados para complementar la

publicidad y facilitar las ventas personales.

Publicidad
Son todas las actividades relacionadas con la presentacion a una
audiencia de un mensaje pagado, identificado con un patrocinador y no personal,

acerca de un producto o de una organizacion.

Reconocimiento de las necesidades
Primera etapa de la decision de compra, que consiste en identificar
necesidades y buscar donde y con que lo puede satisfacer, siendo influenciada

por su ambiente interno y externo.

Ventas personales
Refiere a que un agente o personal capacitado por la empresa pueda
ofrecer sus productos a un comprador potencial. También conocido como venta

por face to face.
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2.4.

Marco institucional
Resefa histérica de la empresa Contratistas generales Alva R.A. S.A.C.

La empresa familiar, Contratistas generales Alva R.A.S.A.C, fue constituido
por emprendedores andahuaylinos, es una empresa del rubro de muebles en
melamina, se fundé en el 2015, por el sefior Edison Ronald Atao Huaman y
hermanos. La empresa se dedica a la elaboracion de todo tipo de muebles de
melamina tales como: roperos, escritorios cocinas centro de televisor entre otros.
Actualmente el local central y de produccion esta ubicada en la av. Los chankas
N° 382 — Andahuaylas — Apurimac, asi mismo se tiene locales de tiendas o
muestra de los muebles en la ciudad de Talavera. Av. 28 de julio N° 130 y en la
Av. Lazaro Carrillo N° 131 de la provincia de Andahuaylas; de la misma forma se

pretende abarcar a otras ciudades como Chincheros y Abancay.
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3.1.

3.2.

CAPITULO Il
METODOLOGIA DE INVESTIGACION

Hipodtesis
3.1.1. Hipodtesis general

El marketing mix tiene una relacion significativa con la decision de
compra en la Empresa Contratistas Generales Alva R.A. S.A.C. provincia de
Andahuaylas, 2022.

3.1.2. Hipdtesis especificas

a) El producto tiene una relacién significativa con la decision de compra en

la Empresa Contratistas Generales Alva R.A. S.A.C.

b) El precio tiene una relacién significativa con la decision de compra en la
Empresa Contratistas Generales Alva R.A. S.A.C.

c) La plaza tiene una relacion significativa con la decision de compra en la

Empresa Contratistas Generales Alva R.A. S.A.C.

d) La promocion tiene una relacién significativa con la decisién de compra

en la Empresa Contratistas Generales Alva R.A. S.A.C.
Variables

Carrasco (2007) sefala que las variables son “aspectos de los problemas de
investigacion que expresan un conjunto de propiedades, -cualidades vy
caracteristicas observables de las unidades de analisis , tales como individuos,

grupos sociales, hechos, procesos y fenomenos sociales o naturales”. (p.219)

Las variables son aquellas que puede asumir distintos valores, porgue estan
sujetos a manipulacion y control dentro de una investigacion (Nel, 2010). En tal

sentido, en el estudio siguiente se ha de considerar como variables a los siguientes:
—  Marketing mix: Producto, precio, plaza y promocion.

— Decisibn de compra: Reconocimiento de las necesidades, busqueda de

informacion, evaluacion de alternativas y decision de compra.
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3.3. Operacionalizacion de variables

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES
Calidad
Segun Kotler y Armstrong (2017), | Marketing mix o mezcla de | Producto Marca
“‘marketing mix es un conjunto de | mercadotecnia consiste en un Disefio
herramientas tacticas de marketing | conjunto de herramientas (producto, Descuentos
(producto, precio, plaza vy | precio, plaza vy promocion), | Precio Periodo de pago
promocién) que la empresa | manejados por el responsable de Bonificaciones
Variable | combina para producir la respuesta | marketing de una empresa, con el fin Transporte
Marketing mix deseada en el mercado meta” | de cumplir objetivos trazados por los | pjaza Ubicaciones
(p.598). mismos, en beneficio de la institucion Logistica
donde labora. Publicidad
Promocion Marketing directo

Ventas personales

Variable Il

Decisién de compra

Segun Colet y Polio (2014) la
decisién de compra es:

“La fase donde el consumidor lleva
a cabo la compra, decidiendo la
marca, la calidad, y dénde, cuando
y como efectlia el pago. Pero antes
de decidirse a comprar podrian
pasar dos otras

cosas: que

La decision de compra de un
consumidor consiste en un proceso
que se tiene que llevar a cabo para
comprar la marca que prefiere, pero
a cabo este fin, es

para llevar

necesario que pase por estas

etapas: reconocimiento de una

necesidad, blusqueda de informacion,

Reconocimiento de

las necesidades

Estimulos internos

Estimulos externos

Tipos de necesidades

Blsqueda de

informacion

Necesidad

Experiencia

Fuentes de informacién
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personas le influyan con
argumentos que no habia tenido en
cuenta y que el comprador desee

complacer a otra persona”. (p.15)

evaluaciéon de compra, decisiéon de
compra y finalmente comportamiento
post compra.

Evaluacion de

alternativas

Alternativas de marcas

Evaluacion de alternativas

Evaluacion

Decision de compra

Marca preferida

Intuicién de compra

Factores de situaciones
inesperados

Nota. Elaboracién propia
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3.4. Metodologia

En el presente trabajo de investigacion se utiliz6 el método deductivo,

partiendo desde la perspectiva general a lo especifico para analizar las fuentes

primarias y secundarias de marketing mix y decisién de compra.

3.4.1.

3.4.2.

3.4.3.

Enfoque

El presente estudio de investigacion de acuerdo a su haturaleza
pertenece al enfoque cuantitativo porque se recopilé datos numéricos para
la medicion y andlisis estadistico con el fin de probar las hipétesis
planteadas.

Al respecto Hernandez, et al. (2014) refiere que “utiliza la recoleccién
de datos para probar hipétesis con base a la mediciébn numérica y el analisis
estadistico, con el fin de establecer pautas de comportamiento y probar
teorias”. (p. 4)

Tipo de estudio

La presente investigacion segun su finalidad es de tipo basica ya que
no tiene fines aplicativos inmediatos, solo se describen y dan a conocer los
resultados de la situacion actual de la unidad de estudio, mas no se

presenta propuestas de solucién a los problemas.
Al respecto Carrasco (2007) considera la investigacion basica como:

La que no tiene propdésitos aplicativos inmediatos, pues solo busca
ampliar y profundizar el caudal de los conocimientos cientificos existentes
acerca de la realidad. Su objetivo de estudio lo constituyen las teorias
cientificas, las mismas que las analiza para perfeccionar sus contenidos. (p.
43)

Disefio de investigacion

3.4.2.1. Disefio no experimental

El disefio que corresponde a este trabajo de investigacion es el
disefio no experimental, por cuanto se observé situaciones existentes dentro
del ambito de estudio de la empresa, sin manipular de manera deliberada

ninguna de las variables.
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Hernandez, et al. (2014), afirma que es el “estudio que se realiza sin
la manipulacion deliberada de variables y en los que solo se observan los

fendmenos en su ambiente natural para analizarlo”. (p.152)

Asimismo, Carrasco (2007) define que son “cuyas variables
independientes carecen de manipulacién intencional, y no poseen grupo de
control, ni mucho menos experimental. Analizan y estudian los hechos y

fendmenos de la realidad después de la ocurrencia. (p. 71)

Transeccional - transversal

La presente investigacion es transeccional porque se estudié en un
momento determinado del tiempo, que buscé las mediciones en un dnico
momento, es decir la determinacion de la asociacion entre las variables con

los datos existentes del afio 2019.

Hernandez, et al. (2014), definen que “recolectan datos en un solo
momento, en un tiempo Unico. Su propdsito es describir variables y analizar

su incidencia e interrelacion en un momento dado” (p.154).

Asimismo, Carrasco (2007) manifiesta que “se utiliza para realizar
estudios de investigacion de hechos y fenbmenos de la realidad, en un

momento determinado de tiempo” (p.72).

Figura 13

Esquema de disefio transeccionales o transversal

Hechos que se
investigan

[ [ [ [ [ [
199 200 200 200 200 200 200

»
>

Suceso del tiempo

Nota. (Carrasco 2007, p.72)
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3.4.2.2. Descriptiva correlacional
En la presente investigacion se realiz6 el estudio de la relacion entre
las variables marketing mix y decision de compra previamente las hipétesis

planteadas.

Hernandez, et al. (2014) sostiene que “describen relaciones entre
dos 0 mas categorias, conceptos o variables en un momento determinado,
ya sea en términos correlacidnales, o en funcién de la relacion causa-efecto
(p. 158).

El disefio de investigacion no experimental, descriptiva correlacional,

tiene la siguiente estructura:

Gréfico 1

Disefio correlacional

V1

V2

Donde:

M = Muestra

R = correlacion
V1 = Variable 1
V2 = Variable 2

3.5. Poblacion y muestra de estudio
3.5.1. Poblacién

Como poblacién dentro de la investigacion se considerara a un total
de 70 clientes de la Empresa Contratistas Generales Alva R. A S.A.C., esta
informacion se obtuvo del registro de ventas del mes de marzo y abril del

presente afo.
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3.5.2.

Muestra

Para la eleccion de la muestra se utilizara un muestreo no
probabilistico intencionado porque es aquel que permite elegir o da la
posibilidad al investigador de seleccionar bajo su criterio a aquellos

elementos mas representativos para conformar la muestra.

Entonces, para la investigacion se utilizara al total de la poblacién
ya que son clientes potenciales de la Empresa Contratistas Generales Alva
R.AS.AC.

3.6. Técnica e instrumentos de recolecciéon

3.6.1.

3.6.2.

Técnica

La técnica que se utilizd para la ejecucion de datos en la presente

investigacion es la encuesta.

Encuesta
Bernal (2010) refiere que la encuesta “es una técnica de
recoleccién de informacion mas usadas, a pesar de que cada vez pierde

mayor credibilidad por el sesgo de personas encuestadas” (p.194)

Para el presente estudio, la técnica de la encuesta permitié
recopilar la informacibn mediante las preguntas formuladas por el

investigador en relacion al marketing mix y la decisién de compra.

Instrumento

Para el presente trabajo de investigacion el instrumento que se
utilizé para recolectar los datos es el cuestionario que consta 30 preguntas

para el desarrollo del cuestionario se utilizo la escala de Likert.
Arias (2016) define el cuestionario “como la modalidad de encuesta

gue se realiza de forma escrita mediante un instrumento o formato general

en papel contentivo de una serie de preguntas. Se denomina cuestionario
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autoadministrado porque debe ser llenado por el encuestado, sin

intervenciones del encuestador” (p. 74).
3.6.3. Escala de Likert
La escala de Likert “consiste en un conjunto de items presentados
en forma de afirmaciones o juicio, para medir la reaccién del sujeto en tres,

cinco o siete categorias” (Hernandez, et al. 2014, p.238).

Para el presente trabajo de investigacion se considera la siguiente
escala de Likert.

Tabla 2
Escala de Likert
1 2 3 4 5
Muy Malo Malo Regular Bueno Muy Bueno

Nota. Autoria propia

3.7. Métodos de andlisis de datos

a. Coeficiente de correlacién rho de Spearman

Permite medir la asociacion de variables a través de calculos
ordenados, de modo que el tema, caso o unidad de andlisis de la muestra se

pueda clasificar segun el nivel. (Hernandez,et al., 2014).

Tabla 3

Coeficiente de correlacion de rho de Spearman

Significado Valor
Correlacién negativa grande y perfecta -1
Correlacién negativa muy alta -,9a-99
Correlacién negativa alta -,7a-89
Correlaciéon negativa moderada -4 a-,69
Correlacion negativa baja -,2a-39
Correlacion negativa muy bajo 0la-19
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Correlaciéon nula 0

Correlacién positiva muy baja ,01a,19
Correlacion positiva baja ,2a,39
Correlacion positiva moderada 4 a,69
Correlacion positiva alta ,7a,89
Correlacion positiva muy alta ,9a,99
Correlacién positiva grande y perfecta 1

Nota. (Hernandez, et al., metodologia de la investigacion, 2014, p. 322)
Alfa de Cronbach

Segun la tabla de Kuder Richardson, permite una serie de items para
evaluar la consistencia y confiabilidad de los instrumentos de medida, se
espera que estos items midan la misma estructura o tamafio tedrico,
determinen el rango de cero a uno, este ejercicio se resolvera en el SPSS V25

(programa estadistico).

Tabla 4

Fiabilidad segun kuder Richardson

Valor Significado

,53 a menos Nula confiabilidad

,54 a ,59 Baja confiabilidad

,60 a ,65 Confiable

66 a,71 Muy confiable

.72 a,99 Excelente confiabilidad
1.00 Perfecta confiabilidad

Nota. Solis (2016). El liderazgo y su relacion con el empowerment de los

trabajadores administrativos de la Universidad Nacional José Maria Arguedas.

SPSS V25

Programa estadistico que permitird examinar los resultados hallados por
medio de la encuesta; asi como a la elaboracion de tablas y graficos
estadisticos que ayudaran al investigador presentar de una mejor manera y
comprensible sus resultados “con este software, se puede lograr obtener el

méximo beneficio a los datos” (Nel, 2014, p. 15).
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CAPITULO IV
PRESENTACION DE RESULTADOS

4.1. Resultados de lainvestigacién

4.1.1. Confiabilidad del instrumento — alfa de Cronbach

La certeza de los resultados se fundamenta en la validacién que los
expertos realizaron del instrumento utilizado y en la fiabilidad que el
indicador alfa de Cronbach propone, para ello es importante conocer los

valores de confiablidad que se muestran continuacion:

Tabla b5

Valores de confiabilidad*

Medida Descripcién

0,53 a menos Nula confiabilidad

0,54 a 0,59 Baja confiabilidad

0,60 a 0,65 Confiable

0,66 a0,71 Muy confiable
0,72a0,99 Excelente confiabilidad
1,00 Perfecta confiabilidad

Nota. La tabla muestra los valores de confiabilidad mediante seis escalas

de valor informacién adaptada y obtenida de Kuder Richardson, 2014.

Como se indic6 al comenzar el capitulo el alfa de Cronbach evalto
la fiabilidad y consistencia del cuestionario aplicado en el trabajo de
investigacion y se determina dentro de un rango de cero a uno, los

resultados encontrados son:
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Tabla 6
Estadistica de fiabilidad (V1: Marketing)

Alfade
Instrumentos N° de preguntas Encuestados
Cronbach
Marketing mix 0,977 12 70

Nota. El analisis de la tabla 6 corresponde al resultado del alfa de
Cronbach de la variable marketing, obtenido del procesamiento de datos
por el SPSS V25.

El resultado del analisis del alfa de Cronbach de la variable
marketing se muestra en la tabla 6, este valor es 0,977 lo que significa que
el instrumento aplicado a 70 clientes es de excelente confiabilidad.

Tabla7

Estadistica de fiabilidad (V2: Decision de compra)

Alfa de
Instrumentos N° de preguntas Encuestados
Cronbach
Decision de compra 0,978 12 70

Nota. El andlisis de la tabla 6 corresponde al resultado del alfa de
Cronbach de la variable marketing, obtenido del procesamiento de datos
por el SPSS V25.

El resultado del analisis del alfa de Cronbach de la variable decision

de compra se muestra en la tabla 6, este valor es 0,978 lo que significa

gue el instrumento aplicado a 70 clientes es de excelente confiabilidad.
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4.1.1. Distribucion de frecuencias de datos generales
Género

Tabla 8

Resultados de género de los clientes

Frecuencia porcentaje Porcentaje valido
Femenino 30 42,9
Valido Masculino 40 57.1
Total 70 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados calculados del tipo de genero

informacion obtenida al aplicar el instrumento, 2022.

Figura 14
Resultados de frecuencias género

Género

Porcentaje

Femenino Masculino

Género

La tabla 8 y figura 14, muestran lo que respondieron los clientes
sobre género quedando en primer lugar que es el sexo masculino, el 57,1%
del total de los encuestados, seguido el sexo femenino, el 42,9% del total de
los clientes.

En consecuencia, la mayoria de los clientes son de sexo masculino
en la Empresa Contratistas Generales Alva R.A. S.A.C. provincia de
Andahuaylas- 2022.
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Edad

Tabla 9

Resultados de edad de los clientes

Frecuencia Porcentaje
De 28 a 35 afios 20 28,6
De 36 a 58 afios 40 57,1
Valido
De 59 a més 10 14,3
Total 70 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados calculados del tipo de género

informacion obtenida al aplicar el instrumento 2022.

Figura 15

Resultados de frecuencias edad

Edad

Porcentaje

De 26 a 35 afios De 36 a 58 afios De 59 amas

Edad

La tabla 8 y figura 15, muestran lo que respondieron los clientes
sobre edad, quedando en primer los clientes de 36 a 58 afos, el 57,1% del
total de los encuestados, seguido de 28 a 35 afios, el 28,6% y de 59 a mas,
el 14,3% del total de los clientes.

En consecuencia, la mayoria de los clientes son de 36 a 58 afios en
la Empresa Contratistas Generales Alva R.A. S.A.C. provincia de
Andahuaylas- 2022.

68



4.1.2. Frecuencias de datos variables y dimensiones

V1: Marketing mix

Tabla 10
Resultados de frecuencias de la variable marketing mix

Frecuencia Porcentaje
Valido Muy Malo 2 2,9
Malo 6 8,6
Regular 14 20,0
Bueno 28 40,0
Muy Bueno 20 28,6
Total 70 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados calculados de la frecuencia marketing

mix, informacién obtenida al aplicar el instrumento 2022.

Figura 16

Porcentajes de frecuencia marketing mix

Marketing mix

Porcentaje

MNunca Casi MNunca Algunas Casi Siempre
Veces Siempre

Marketing mix
La tabla 10 y figura 16, expone la respuesta acerca de la variable
marketing mix en la Empresa Contratistas Generales Alva R.A. S.A.C.
provincia de Andahuaylas- 2022, encontramos que el 2,9% (2 clientes)
indican sobre marketing mix muy malo, 8,6% (6 clientes) malo, 20,0% (14
clientes) regular, 40,0% (28 clientes) bueno y 28,6% (20 clientes) muy
bueno.
Se puede indicar que la mayoria de los clientes indican que el
marketing mix es bueno en un 40.0% en la Empresa Contratistas Generales
Alva R.A. S.A.C. provincia de Andahuaylas- 2022.

69



V1D1: Producto

Tabla 11
Resultados de frecuencias de la dimensién producto

Frecuencia Porcentaje
Valido Muy Malo 4 57
Malo 4 5,7
Regular 12 171
Bueno 30 42,9
Muy Bueno 20 28,6
Total 70 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados calculados de la frecuencia de

producto, informacion obtenida al aplicar el instrumento 2022.

Figura 17
Porcentajes de frecuencia producto

Producto

Porcentaje

Nunca Casi Nunca Algunas Casi Siempre
Veces Siempre

Producto

La tabla 11 y figura 17, expone la respuesta acerca de la dimension
producto en la Empresa Contratistas Generales Alva R.A. S.A.C. provincia
de Andahuaylas- 2022, encontramos que el 5,7% (4 clientes) indican sobre
el producto muy malo, 5,7% (4 clientes) malo, 17,1% (12 clientes) regular,
42,9% (30 clientes) bueno y 28,6% (20 clientes) muy bueno.

Se puede indicar que la mayoria de los clientes indican que el
producto es bueno en un 42,9% en la Empresa Contratistas Generales Alva
R.A. S.A.C. provincia de Andahuaylas- 2022.
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V1D2: Precio

Tabla 12

Resultados de frecuencias de la dimensién precio

Frecuencia Porcentaje
Valido Muy Malo 5 7,1
Malo 10 14,3
Regular 35 50,0
Bueno 15 21,4
Muy bueno 5 7,1
Total 70 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados calculados de la frecuencia de precio,

informacion obtenida al aplicar el instrumento 2022.

Figura 18
Porcentajes de frecuencia precio

Precio

Porcentaje

Munca Casi Nunca Algunas Casi Siempre
Veces Siempre
Precio

La tabla 12 y figura 18, expone la respuesta acerca de la dimension
precio en la Empresa Contratistas Generales Alva R.A. S.A.C. provincia de
Andahuaylas- 2022, encontramos que el 7,1% (5 clientes) indican sobre el
precio muy malo, 14,3% (10 clientes) malo, 50,0% (35 clientes) regular,
21,4% (15 clientes) bueno y 7,1% (5 clientes) muy bueno.

Se puede indicar que la mayoria de los clientes indican que el precio
regular en un 50,0% en la Empresa Contratistas Generales Alva R.A. S.A.C.
provincia de Andahuaylas- 2022.

71



V1D3: Plaza

Tabla 13
Resultados de frecuencias de la dimension plaza
Frecuencia Porcentaje
Valido Muy Malo 5 71

Malo 12 17,1
Regular 30 42,9
Bueno 15 21,4
Muy Bueno 8 11,4
Total 70 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados calculados de la frecuencia de plaza,

informacidn obtenida al aplicar el instrumento 2022.

Figura 19
Porcentajes de frecuencia plaza

Plaza

Porcentaje

Munca Casi Munca  Algunas Casi Siempre
Veces Siempre
Plaza

La tabla 13 y figura 19, expone la respuesta acerca de la dimension
plaza en la Empresa Contratistas Generales Alva R.A. S.A.C. provincia de
Andahuaylas- 2021, encontramos que el 7,1% (5 clientes) indican sobre la
plaza muy malo, 17,1% (12 clientes) malo, 42,9% (30 clientes) regular,
21,4% (15 clientes) bueno y 11,4% (8 clientes) muy bueno.

Se puede indicar que la mayoria de los clientes indican que la plaza
es regular en un 42,9% en la Empresa Contratistas Generales Alva R.A.
S.A.C. provincia de Andahuaylas- 2022.
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V1D4: Promocién

Tabla 14
Resultados de frecuencias de la dimension promocion

Frecuencia Porcentaje
Valido Muy Malo 5 7,1
Malo 3 4,3
Regular 12 171
Bueno 30 42,9
Muy Bueno 20 28,6
Total 70 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados calculados de la frecuencia de

promocién, informacion obtenida al aplicar el instrumento 2022.

Figura 20
Porcentajes de frecuencia promocion

Promocion

Porcentaje

Munca CasiMunca  Algunas Casi Siempre
\eces Siempre
Promocion

La tabla 14 y figura 20, expone la respuesta acerca de la dimension
promocién en la Empresa Contratistas Generales Alva R.A. S.A.C. provincia
de Andahuaylas- 2022, encontramos que el 7,1% (5 clientes) indican sobre
la promociéon muy lamo, 4,3% (3 clientes) malo, 17,1% (12 clientes) regular,
42,9% (30 clientes) bueno y 28,6% (20 clientes) muy bueno.

Se puede indicar que la mayoria de los clientes indican que la
promocion es buena en un 42,9% en la Empresa Contratistas Generales
Alva R.A. S.A.C. provincia de Andahuaylas- 2022.
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V2: Decision de compra

Tabla 15

Resultados de frecuencias de la variable decisiébn de compra

Frecuencia Porcentaje
Valido Muy Malo 5 7.1
Malo 5 7,1
Regular 10 14,3
Bueno 30 42,9
Muy bueno 20 28,6
Total 70 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados calculados de la frecuencia de

decision de compra, informacién obtenida al aplicar el instrumento 2022.

Figura 21
Porcentajes de frecuencia decision de compra

Decision de compra

Porcentaje

Munca Casi Munca Algunas Casi Siempre
Veces Siempre

Decision de compra

La tabla 15 y figura 21, expone la respuesta acerca de la variable
decision de compra en la Empresa Contratistas Generales Alva R.A. S.A.C.
provincia de Andahuaylas- 2022, encontramos que el 7,1% (5 clientes)
indican sobre decision de compra muy malo, 7,1% (5 clientes) malo, 14,3%
(10 clientes) regular, 42,9% (30 clientes) bueno y 28,6% (20 clientes) muy
bueno.

Se puede indicar que la mayoria de los clientes indican que la
decision de compra es buena en un 42,9% en la Empresa Contratistas
Generales Alva R.A. S.A.C. provincia de Andahuaylas- 2022.
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V2D1: Reconocimiento de las necesidades

Tabla 16
Resultados de frecuencias de la dimension reconocimiento de las
necesidades

Frecuencia Porcentaje
Valido Muy Malo 10 14,3
Regular 40 57,1
Bueno 4 5,7
Muy Bueno 16 22,9
Total 70 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados calculados de la frecuencia de
reconocimiento de las necesidades, informacion obtenida al aplicar el

instrumento 2022.

Figura 22
Porcentajes de frecuencia reconocimiento de necesidades

Reconocimiento de necesidades

Porcentaje

Munca Algunas Veces Casl Siempre Siempre

Reconocimiento de necesidades

La tabla 16 y figura 22, expone la respuesta acerca de la dimension
reconocimientos de las necesidades en la Empresa Contratistas Generales
Alva R.A. S.A.C. provincia de Andahuaylas- 2022, encontramos que el
14,3% (10 clientes) indican sobre reconocimiento de necesidades muy
malo, 57,1% (40 clientes) malo, 5,7% (4 clientes) regular, 22,9% (16
clientes) bueno y 28,6% (20 clientes) muy bueno.

Se puede indicar que la mayoria de los clientes indican que los
reconocimientos de las necesidades es regular en un 57,1% en la Empresa
Contratistas Generales Alva R.A. S.A.C. provincia de Andahuaylas- 2022.
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V2D2: Busqueda de la informacion

Tabla 17
Resultados de frecuencias de la dimensién busqueda de informacién
Frecuencia Porcentaje

Valido Muy Malo 10 14,3
Regular 10 14,3
Bueno 22 31,4
Muy Bueno 28 40,0
Total 70 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados calculados de la frecuencia de

busqueda de informacion obtenida al aplicar el instrumento 2022.

Figura 23
Porcentajes de frecuencia busqueda de informacién

Busqueda de informacion

Porcentaje

Nunca Algunas Veces  Casi Siempre Siempre

Busqueda de informacion

La tabla 17 y figura 23, expone la respuesta acerca de la dimension
bdsqueda de informacion en la Empresa Contratistas Generales Alva R.A.
S.A.C. provincia de Andahuaylas- 2022, encontramos que el 14,3% (10
clientes) indican sobre busqueda de informacion muy mala, 14,3% (10
clientes) regular, el 31,4% (22 clientes) bueno y 40,0% (28 clientes) muy
bueno.

Se puede indicar que la mayoria de los clientes indican busqueda
de informacién es bueno en un 40,0% en la Empresa Contratistas
Generales Alva R.A. S.A.C. provincia de Andahuaylas- 2022.
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V2D3: Evaluacidon de alternativas

Tabla 18
Resultados de frecuencias de la dimensién evaluacion de alternativas
Frecuencia Porcentaje

Valido Muy Malo 7 10,0
Malo 3 4.3
Regular 10 14,3
Bueno 30 42,9
Muy Bueno 20 28,6
Total 70 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados calculados de la frecuencia de

evaluacion de alternativas obtenida al aplicar el instrumento 2022.

Figura 24
Porcentajes de frecuencia evaluacion de alternativas

Evaluacion de alternativas

Porcentaje

MNunca Casi Munca Algunas Casi Siempre
Veces Siempre

Evaluacion de alternativas

La tabla 18 y figura 24, expone la respuesta acerca de la dimension
evaluacion de alternativas en la Empresa Contratistas Generales Alva R.A.
S.A.C. provincia de Andahuaylas- 2022, encontramos que el 10,0% (7
clientes) indican sobre evaluacion de alternativas muy malo, 4,3% (3
clientes) malo, 14,3% (22 clientes) regular, 42,9% (30 clientes) bueno,
28,6% (20 clientes) muy bueno.

Se puede indicar que la mayoria de los clientes indican sobre
evaluacion de alternativas bueno en un 42,9% en la Empresa Contratistas
Generales Alva R.A. S.A.C. provincia de Andahuaylas- 2022.
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V2D4: Decisién de compra

Tabla 19
Resultados de frecuencias de la dimension decision de compra
Frecuencia Porcentaje
Valido Muy Malo 10 14,3
Regular 20 28,6
Bueno 23 32,9
Muy Bueno 17 24,3
Total 70 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados calculados de la frecuencia decision

de compra obtenida al aplicar el instrumento 2022.

Figura 25
Porcentajes de frecuencia decision de compra

Desicion de compra

Porcentaje

Nunca Algunas Veces  Casi Siempre Siempre

Desicion de compra

La tabla 19 y figura 25, expone la respuesta acerca de la dimension
decision de compra en la Empresa Contratistas Generales Alva R.A.
S.A.C. provincia de Andahuaylas- 2022, encontramos que el 14,3% (10
clientes) indican sobre decision de compra muy malo, 28,6% (20 clientes)
regular, 32,9% (23 clientes) bueno y 24,3% (17 clientes) muy bueno.

Se puede indicar que la mayoria de los clientes indican sobre
decision de compra bueno en un 32,9% en la Empresa Contratistas
Generales Alva R.A. S.A.C. provincia de Andahuaylas- 2022.
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4.2. Contrastacion Estadistica de hipotesis

Correlacion de rho - Spearman

Para la contrataciéon de hipotesis, se tomé la decision de usar el estadistico
no paramétrico de r - Spearman, para luego valorar la situacién de correlacion que

existe entre las variables en estudio a un nivel de significancia menor a 0,05.

Tabla 20
Niveles de coeficiente de correlacion de Spearman
Valor Significado
0 Correlacion nula
0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4 a0.69 Correlacién positiva moderada
0.7a0.89 Correlacion positiva alta
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Nota. La tabla muestra los niveles de escala de correlacion Spearman
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Prueba de hipotesis general

H:: El marketing mix tiene una relacion significativa con la decisién de compra en la

Empresa Contratistas Generales Alva R.A. S.A.C. provincia de Andahuaylas, 2022.

Ho: El marketing mix no tiene una relacion significativa con la decisién de compra en
la Empresa Contratistas Generales Alva R.A. S.A.C. provincia de Andahuaylas,
2022.

Tabla 21

Resultados contrastados de hipétesis general

V1: Marketing V2: Decision de
mix (Agrupada) compra (Agrupada)

Coeficiente de

. lacié 1,000 ,981™
V1:  Marketing corretacion
mix (Agrupada) Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 70 70
Spearman Coeficiente de .
V2: Decision de correlacién 981 1,000
compra Sig. (bilateral ,000 ,
(Agrupada) g- ( )
N 70 70

** La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Nota. La tabla muestra los resultados de correlacion de las variables en estudio ello
con respecto a la hipétesis general, informacion obtenida al aplicar el instrumento
2022.

La tabla 21, sefiala una correlacibn muy positiva alta por ser el Sig.
(bilateral) menor a 0,05; por tanto, el resultado es a un nivel de confianza del 95%.
Es correlacion positiva muy alta conforme al rho de Sperman de 0,981**
encontrado. Entonces se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis general,
el marketing mix tiene una relacién significativa con la decision de compra en la

Empresa Contratistas Generales Alva R.A. S.A.C. provincia de Andahuaylas, 2022.

Por lo expuesto, podemos inferir que el marketing mix y decision de compra

del cliente varian en el mismo sentido.
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Prueba de hipotesis especifica 1

Hi: El producto tiene una relacion significativa con la decisiébn de compra en la

Empresa Contratistas Generales Alva R.A. S.A.C.

Ho: El producto no tiene una relacion significativa con la decisién de compra en la

Empresa Contratistas Generales Alva R.A. S.A.C.

Tabla 22
Resultados contrastados de hipétesis especifica 1

V1D1: V2: Decision de
Producto compra (Agrupada)
(Agrupada) P grup
Coeflrlente de 1,000 998"
V1D1: Producto COrrelacion
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 70 70
Spearman Coeficiente de o
V2: Decisién de correlacion 98 1,000
compra Sig. (bilateral 000 )
(Agrupada) ig. (bi ) ’
70 70

** La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Nota. La tabla muestra los resultados de correlacion de las variables en estudio ello

con respecto a la hipétesis general, informacion obtenida al aplicar el instrumento

2022.

La tabla 22, sefiala una correlacion positiva muy alta por ser el Sig. (biliteral)

menor a 0,05; por tanto, el resultado es a un nivel de confianza del 95%. Es

correlacion positiva muy alta conforme al rho Sperman de 0,998* encontrado.

Entonces se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipétesis especifica 1, el

producto tiene una relacion significativa con la decisién de compra en la Empresa

Contratistas Generales Alva R.A. S.A.C. provincia de Andahuaylas, 2022.

Por lo expuesto, podemos inferir que el producto y decision de compra del

cliente varian en el mismo sentido.
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Prueba de hipétesis especifica 2

Hi: El precio tiene una relacion significativa con la decision de compra en la

Empresa Contratistas Generales Alva R.A. S.A.C.

Ho: EIl precio no tiene una relacién significativa con la decision de compra en la

Empresa Contratistas Generales Alva R.A. S.A.C.

Tabla 23
Resultados contrastados de hipotesis especifica 2

V1D2: Precio V2: Decision de
(Agrupada) compra (Agrupada)

Coeficiente de

L 1,000 ,866™
ViD2:  Precio correlacion
(Agrupada) Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 70 70
Spearman Coeficiente de "
V2: Decisién de correlacién 866 1,000
compra Sig. (bilateral 000 :
(Agrupada) g- ( ) '
N 70 70

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Nota. La tabla muestra los resultados de correlacion de las variables en estudio ello
con respecto a la hipétesis general, informacion obtenida al aplicar el instrumento
2022.

La tabla 23, sefiala una correlacion positiva alta por ser el Sig. (biliteral)
menor a 0,05; por tanto, el resultado es a un nivel de confianza del 95%. Es
correlacion positiva alta conforme al rho Sperman de 0,866** encontrado. Entonces
se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipotesis especifica 2, el precio tiene una
relacién significativa con la decision de compra en la Empresa Contratistas

Generales Alva R.A. S.A.C. provincia de Andahuaylas, 2022.

Por lo expuesto, podemos inferir que el precio y decisibn de compra del

cliente varian en el mismo sentido.
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Prueba de hipotesis especifica 3

Hi: La plaza tiene una relacion significativa con la decisibn de compra en la

Empresa Contratistas Generales Alva R.A. S.A.C.

Ho: La plaza no tiene una relacion significativa con la decisibn de compra en la

Empresa Contratistas Generales Alva R.A. S.A.C.

Tabla 24
Resultados contrastados de hipétesis especifica 3

V1D3: Plaza V2: Decision de
(Agrupada) compra (Agrupada)

Coeficiente de

. 1,000 ,940™
V1D2: Plaza correlacion
(Agrupada) Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 70 70
Spearman Coeficiente de o
V2: Decisién de correlacion 940 1,000
compra Sig. (bilateral ,000 .
(Agrupada) g-( )
N 70 70

** La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Nota. La tabla muestra los resultados de correlacion de las variables en estudio ello
con respecto a la hipétesis general, informacion obtenida al aplicar el instrumento
2022.

La tabla 24, sefiala una correlacion positiva muy alta por ser el Sig. (biliteral)
menor a 0,05; por tanto, el resultado es a un nivel de confianza del 95%. Es
correlaciéon positiva muy alta conforme al rho Sperman de 0,940** encontrado.
Entonces se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hip6tesis especifica 3, la plaza
tiene una relacién significativa con la decision de compra en la Empresa

Contratistas Generales Alva R.A. S.A.C. provincia de Andahuaylas, 2021.

Por lo expuesto, podemos inferir que la plaza y decisibn de compra del

cliente varian en el mismo sentido.
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Prueba de hipotesis especifica 4

Hi: La promocién tiene una relacion significativa con la decision de compra en la

Empresa Contratistas Generales Alva R.A. S.A.C.

Ho: La promocion no tiene una relacion significativa con la decision de compra en la

Empresa Contratistas Generales Alva R.A. S.A.C.

Tabla 25
Resultados contrastados de hipotesis especifica 3

**

V1D4: V2: Decision de
Promocién compra La
(Agrupada) (Agrupada) corr
Coeficiente de -
vibz: correlacion 1,000 /880 ela
Promocién Sig. (bilateral) . ,000 ci6
(Agrupada)
Rho de N 70 70 n
Spearman Coeficiente de "
V2: Decision de correlaciéon ’880 11000 es
compra Sig. (bilateral 000 : -
(Agrupada) Ng ( ) ’70 20 Sig
nifi

cativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Nota. La tabla muestra los resultados de correlacion de las variables en estudio ello
con respecto a la hipétesis general, informacion obtenida al aplicar el instrumento
2022.

La tabla 18, sefiala una correlacién positiva alta por ser el Sig. (biliteral)
menor a 0,05; por tanto, el resultado es a un nivel de confianza del 95%. Es
correlacion positiva alta conforme al rho Sperman de 0,880** encontrado. Entonces
se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipétesis especifica 4, la promocion tiene
una relacion significativa con la decision de compra en la Empresa Contratistas

Generales Alva R.A. S.A.C. provincia de Andahuaylas, 2022.

Por lo expuesto, podemos inferir que la promocion y decision de compra del

cliente varian en el mismo sentido.
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CAPITULO V
DISCUSION

La investigacion se sustentdé en los principios teodricos de marketing mix y la
decision de compra en la Empresa Contratistas Generales Alva R.A. S.A.C. provincia de
Andahuaylas, 2022.

En ese sentido, presentamos y comparamos los resultados obtenidos de las
pesquisas realizadas, con las investigaciones consideradas como antecedentes y las
teorias propuestas por los autores considerados en la investigacion.

Nuestros hallazgos sefialan de la evaluacion crediticia y la satisfaccion de los
clientes en la Empresa Contratistas Generales Alva R.A. S.A.C. provincia de
Andahuaylas, 2022., cuyo objetivo general fue determinar el grado de relacion entre el
marketing mix y la decision de compra, en la Empresa Contratistas Generales Alva R.A.
S.A.C. provincia de Andahuaylas- 2022. Llegando a demostrar cuya correlacion es
positiva muy alta ademas se describié que el 2,9% (2 clientes) indican sobre marketing
mix muy malo, 8,6% (6 clientes) malo, 20,0% (14 clientes) regular, 40,0% (28 clientes)
bueno y 28,6% (20 clientes) muy bueno de la variable marketing mix. Por otra parte,
expone la respuesta acerca de la variable decision de compra que el 7,1% (5 clientes)
indican sobre el precio muy malo, 7,1% (5 clientes) malo, 14,3% (10 clientes) regular,
42,9% (30 clientes) bueno y 28,6% (20 clientes) muy bueno

De donde se puede llegar a concluir segun la percepcion de los clientes

encuestados que marketing mix y la decisiéon de compra es satisfactorio.

Segun Kotler y Armstrong (2017) marketing mix es, “un conjunto de herramientas
tacticas de marketing (producto, precio, plaza y promocion) que la empresa combina para

producir la respuesta deseada en el mercado meta” (p.598).

Entre tanto, compra, seguin Nogales (2007) refiere que es la actividad que permite
el reconocimiento de una necesidad, negociacion y entrega; todo esto sobre la base de
un intercambio de dinero entre dos agentes: empresa — cliente. Ahora bien, existen tipos
de compra dentro de los cuales se encuentran: recompra directa (cuando un comprador
solicita un pedido en barias ocasiones sin modificacion alguna), luego recompra
modificada (el comprador modifica sus pedidos ya sea por precios, términos o
proveedores), finalmente tarea nueva (comprador adquiere por primera vez un producto o

servicio) (Rodriguez, 2012).
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Finalmente, los trabajos anteriores evidencias Yagual y Arcos (2017), de la
Universidad de Guayaquil, en su trabajo de investigacion titulado: Estrategias de
Marketing Mix y su Influencia en la decisibn de compra de los consumidores para
incrementar las ventas de la empresa Grifine Home Center, en la ciudad de Guayaquil,
afio 2017. Tesis de pregrado. El objetivo general fue elaborar estrategias de marketing
mix para incrementar las ventas de la Empresa Grifine Home Center en la ciudad de
Guayaquil. Su desarrollo se realiz6 en funciébn de un enfoque mixto, de disefio no
experimental y nivel correlacional. La muestra fue de 400 clientes y el instrumento de
investigacion cuestionario. Se determin6 que en la actualidad las ventas de la compafiia
han disminuido debido a que no existe un plan de marketing que ayude a comunicar la
marca y mostrar los beneficios de los productos a los consumidores por lo cual ellos
deciden realizar sus compras a la competencia. En la compafiia existen dos productos

gue son los preferidos por los clientes y esto se debe a la calidad que ofrecen.
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CONCLUSIONES

Se determin6 que la correlacién es positiva muy alta conforme al rho Sperman de
0,981**, Entonces se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis general, el
marketing mix tiene una relacion significativa con la decision de compra en la
Empresa Contratistas Generales Alva R.A. S.A.C. provincia de Andahuaylas, 2022.

De donde las dos variables varian en el mismo sentido.

Se hall6 una correlacién positiva muy alta conforme al rho Sperman de 0,998**
encontrado. Entonces se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis especifica
1, el producto tiene una relacién significativa con la decision de compra en la Empresa
Contratistas Generales Alva R.A. S.A.C. provincia de Andahuaylas, 2022. De donde

las dos variables varian en el mismo sentido.

Se hall6 una correlacion positiva alta conforme al rho Sperman de 0,886**
encontrado. Entonces se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipétesis especifica
2 el precio tiene una relacién significativa con la decision de compra en la Empresa
Contratistas Generales Alva R.A. S.A.C. provincia de Andahuaylas, 2022. De donde

las dos variables varian en el mismo sentido.

Se hall6 una correlacion positiva muy alta conforme al rho Sperman de 0,940**
encontrado. Entonces se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipétesis especifica
3 la plaza tiene una relacién significativa con la decision de compra en la Empresa
Contratistas Generales Alva R.A. S.A.C. provincia de Andahuaylas, 2022. De donde

las dos variables varian en el mismo sentido.

Se hall6 una correlacion positiva alta conforme al rho Sperman de 0,880**
encontrado. Entonces se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipotesis especifica
4 la promocion tiene una relacion significativa con la decisibn de compra en la
Empresa Contratistas Generales Alva R.A. S.A.C. provincia de Andahuaylas, 2022.

De donde las dos variables varian en el mismo sentido.

87



RECOMENDACIONES

Analizando los resultados del marketing mix y decision de compra se obtuvo un
resultado de correlacion positiva muy alta en la empresa Contratistas Generales Alva
R.A. S.A.C. por lo que se recomienda a los directivos de la empresa a seguir
mejorando el marketing mix para una decision de compra de éxito. Ya que estamos
en un mundo que dia a dia es cambiante e innovador y se debe estar al ritmo de las
nuevas tendencias y de esta manera la empresa tendra mayor productividad y el

cliente una mejor decision de compra.

En referencia al objetivo especifico segundo, se recomienda a la empresa fomentar
la evaluacion de riesgos, a través del analisis de casos practicos y talleres de trabajo
en equipo para que de esta manera se pueda contribuir a los trabajadores mantener

una actitud optima y potenciar el control adecuado dentro de la empresa.

En referencia al objetivo especifico tercero, se recomienda mejorar las actividades
de control, disefiar programas que proporcionen retos y competencias de control

previo y una buena ejecucion de pagos a los trabajadores.

En referencia al objetivo especifico cuarto, se recomienda un constante monitoreo

desde el primer proceso de los tramites documentados

En referencia al objetivo especifico quinto, se recomienda a la empresa Contratistas

Generales Alva R.A S.A.C. Una mejor actividad de informaciéon y comunicacion
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Anexo 1. Matriz de consistencia de la investigacion

Titulo: Marketing mix y decisiébn de compra en la Empresa Contratistas Generales Alva R.A. S.A.C. provincia de Andahuaylas, 2022.

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES Y
DIMENSIONES

a)

b)

<)

PROBLEMA GENERAL:

¢;De qué manera el marketing mix se
relaciona con la decision de compra en la
Empresa Contratistas Generales Alva
R.A. S.A.C. provincia de Andahuaylas-
202272

PROBLEMAS ESPECIFICOS:

¢;De qué manera el producto se
relaciona con la decision de compra
en la Empresa Contratistas
Generales Alva R.A. S.A.C.?

;De qué manera el precio se
relaciona con la decision de compra
en la Empresa  Contratistas
Generales Alva R.A. S.A.C.?

,De qué manera la plaza se
relaciona con la decision de compra
en la Empresa  Contratistas
Generales Alva R.A. S.A.C.?

OBJETIVO GENERAL:

Determinar el grado de relacién entre el
marketing mix y la decision de compra,
en la Empresa Contratistas Generales

Alva

R.A. S.AC. provincia de

Andahuaylas- 2022.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

a)

b)

Determinar la relacion entre el
producto y la decision de compra
en la Empresa Contratistas
Generales Alva R.A. S.A.C.

Determinar la relacion entre el
precio y la decision de compra en
la Empresa Contratistas Generales
Alva R.A. S.A.C.

Determinar la relacion entre la
plaza y la decision de compra en la
Empresa Contratistas Generales
Alva S.A.C.

HIPOTESIS GENERAL:

El marketing mix tiene una relacion
significativa con la decision de
compra en la Empresa Contratistas
Generales Alva R.A.  S.AC.
provincia de Andahuaylas, 2022.

HIPOTESIS ESPECIFICOS:

a) El producto tiene una relacién
significativa con la decision de
compra en la Empresa
Contratistas Generales Alva
R.A. S.A.C.

b) El precio tiene una relacion

significativa con la decision de

compra en la Empresa

Contratistas Generales Alva

R.A. S.A.C.

c) La plaza tiene una relacion
significativa con la decision de
compra, en la Empresa

VARIABLES DE ESTUDIO

Variable independiente:
Marketing mix
Dimensiones

— Producto

— Precio

— Plaza

— Promocién

Variable dependiente:
Decisién de compra
Dimensiones:
— Reconocimiento de
necesidades
— Busqueda de
informacion
— Evaluacién de
alterativas
— Decisién de compra
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d) ¢De qué manera la promocion se
relaciona con la decision de compra
en la Empresa  Contratistas
Generales Alva R.A. S.A.C.?

d) Determinar la relacion entre la
promocioén y la decisién de compra
en la Empresa Contratistas
Generales Alva R.A. S.A.C.

Contratistas Generales Alva

R.A. S.A.C.

d) La promocion tiene una relacion
significativa con la decision de
compra en la Empresa
Contratistas Generales Alva
R.A. S.A.C.

METODO Y DISENO

POBLACION Y MUESTRA

TECNICAS E INSTRUMENTOS

METODO

Deductivo.

ENFOQUE:

Cuantitativo

DISENO:

No experimental- Transeccional.

NIVEL

Correlacional

POBLACION:
70 clientes.
MUESTRA:

70 clientes determinado bajo una
muestra no probabilistica intencionada.

TECNICA:
Encuesta

INSTRUMENTO:
Cuestionario

TRATAMIENTO ESTADISTICO:
- Programa estadistico SPSS V25

- Rho de Spearman
- Alfa de Cronbach
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Anexo 2. Matriz de operacionalizacion de variables

Titulo: Marketing mix y decisién de compra en la Empresa Contratistas Generales Alva R.A. S.A.C. provincia de Andahuaylas, 2022.

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES
Calidad
Dimensién 1: Producto Marca
Variable | Disefio
MARKETING MIX Descuentos

Segun Kotler y Armstrong (2017) marketing
mix es un “Conjunto de herramientas tacticas
de marketing (producto, precio, plaza y
promocién) que la empresa combina para
producir la respuesta deseada en el mercado
meta” (p.598).

Dimension 2: Precio

Periodo de pago

Bonificaciones

Dimension 3: Plaza

Transporte

Ubicaciones

Logistica

Dimension 4: Promocion

Publicidad

Marketing directo

Ventas personales

Variable Il
DECISION DE COMPRA

Dimension 1: Reconocimiento de las necesidades

Estimulos internos

Estimulos internos

Tipos de necesidades

Dimension 2: Busqueda de informacion

Necesidad

Experiencia

Fuentes de informacion
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“Decisién de compra es la fase donde el
consumidor lleva a cabo la compra,
decidiendo la marca, la calidad, y donde,
cuando y como efectla el pago. Pero antes
de decidirse a comprar podrian pasar dos
cosas: que otras personas le influyan con
argumentos que no habia tenido en cuenta y
que el comprador desee complacer a otra

persona” (Segun Colet y Polio, 2014, p.15)

Dimension 3: Evaluacion de alternativas

Alternativas de marcas

Evaluacion de

alternativas

Evaluacion

Dimension 4: Decisién de compra

Marca preferida

Intuicién de compra

Factores de situaciones
inesperados
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Anexo 3. Matriz de instrumento de recojo de datos

Titulo: Marketing mix y decisiébn de compra en la Empresa Contratistas Generales Alva R.A. S.A.C. provincia de Andahuaylas, 2022.

informacion completa a modo de promocionar los
productos.

N° ITEMS O PREGUNTAS ESCALA
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES PESO |[iITEMS VALORATIVA
Calidad 1. Los productos que ofrece la empresa son de
buena calidad
Marca 2. La marca de un producto influye en su decision
Producto de compra
Disefio 3. El disefio de todos nuestros productos, considera
usted, que es de Ultima tendencia.
Descuentos 4. Siempre que compra un producto, la empresa, le
ofrece descuentos
- — Muy Malo (1)
Variable | Periodo de pago 5. La empresa le ofrece facilidades de pago que
estén acorde a sus posibilidades Malo @)
Marketing Mix | brocio Bonificaciones 6. La muebleria le ofrece bonificaciones por
compras en grandes cantidades. Regular  (3)
Transporte 7. La muebleria le ofrece un medio de transporte
para que pueda trasladar su producto. Bueno )
Ubicaciones 8. Para usted, la ubicacién de muebleria estd en Muy Bueno (5)
lugar de facil acceso o estratégico
Logistica 9. Lalogistica que le ofrece la empresa al momento
de adquirir sus productos es la mas adecuada.
Plaza
Publicidad 10. La publicidad que realiza la muebleria, ha
influenciado en su decisiébn para comprar algun
producto.
Marketing directo 11. El personal de ventas de la muebleria interactla
con usted cuando esta por decidirse para comprar
Promocion algun producto.
Ventas personales 12. Los vendedores de la muebleria le brindan una
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Variable Il

Decisién

compra

de

Reconocimiento
de las

necesidades

Estimulos internos

13.

Cuando realiza una compra se deja influenciar
por sus estimulos internos.

Estimulos externos

14.

Cuando realiza una compra lo hace porque
alguien le recomendd o se vio influenciado por la
publicidad

Tipos de necesidades 15. Nuestra muebleria, brinda productos diversos,
gue logre satisfacer sus diferentes necesidades
Necesidad 16. Usted compra sus productos priorizando sus
necesidades
Busqueda de | Experiencia 17. Su experiencia en la busqueda de informacion
informacion para realizar una compra en nuestras
instalaciones fue agradable.
Fuentes de 18. Al momento de comprar busca diferentes
. L, opciones
informacion
Alternativas de 19. Al momento de comprar, tiene usted una marca
en especial
. marcas
Evaluacion de _ :
alternativas 20. Evalla las distintas marcas existentes en el
s mercado para la adquisicion de un producto
Evaluacion de L _
_ 21. Para decidirse por un producto. Usted, evalla los
alternativa beneficios que le obtendra con esa compra.
Marca preferida 22. La marca que consume frecuentemente le
garantiza la calidad que usted quiere
Decision de | Intuiciéon de compra 23. Al acudir a nuestra muebleria tubo la sensacién
compra de encontrar lo que estaba buscando
Factores de 24. Cuando no se hace el descuento de un producto,
. : escoge otro y espera a que baje su precio para
situaciones ge y esp q | P P
adquirirlo.
inesperados

Muy Malo
Malo
Regular
Bueno

Muy Bueno

)
@)
3
4
®)
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Anexo 4. Encuesta de la investigacion

, 4

UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE MARIA ARGUEDAS

e
)
I E <
m ol |

W

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EMPRESA

QAT EC

NIR1A
\ P ’

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS CLIENTES

Estimado (a) Cliente:

El presente cuestionario tiene como propdsito recabar informacién sobre: MARKETING MIX
Y DECISION DE COMPRA, EN LA EMPRESA CONTRATISTAS GENERALES ALVA R.A.
S.A.C. PROVINCIA DE ANDAHUAYLAS- 2022. Consta una serie de preguntas, que, al
leerlas y marcar con una X, la opcion que considera adecuada, centre su atencion, a fin de

que su respuesta sea fidedigna y confiable.

La informacion que se obtenga, tiene como objeto la realizacion de un trabajo de
investigacion, por ello no es necesario su identificacion personal. Le agradecemos

anticipadamente por su colaboracion.

I. DATOS GENERALES:

1.1. Género
a) Femenino ( )
b) Masculino ( )
1.2. Edad

a) 18 a 27 afios

b) 28 afios a 35 afios

c) 36 a 58 arfios

d) 59 afios a mas
1.3. Nivel de estudios

a) Primaria ( ) b) Secundaria( ) c) Instituto ( ) d) Universitario ( )
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Para evaluar las variables, marcar con una “X” en el casillero de

correspondiente, utilice la siguiente escala:

su preferencia del item

1 2 3 4 5
Muy Malo Malo Regular Bueno Muy bueno
(MM) (M) (R) (B) (MB)
VARIABLE 1: MARKETING MIX
DIMENSION 1: PRODUCTO MM R B MB
01 Los productos que ofrece la empresa son de buena| 1l 3 4 5
calidad
02 La marca de un producto influye en su decision de| 1 3 4 5
compra
03 El disefio de todos nuestros productos, considera usted, | 1 3 4 5
que es de Ultima tendencia.
DIMENSION 2: PRECIO MM M R B MB
04 Siempre que compra un producto, la empresa, le ofrece | 1 3 4 5
descuentos
05 La empresa le ofrece facilidades de pago que estén| 1 3 4 5
acorde a sus posibilidades
06 La muebleria le ofrece bonificaciones por compras en| 1 3 4 5
grandes cantidades.
DIMENSION 3: PLAZA MM R B MB
07 La muebleria le ofrece un medio de transporte para que | 1 3 4 5
pueda trasladar su producto.
08 Para usted, la ubicacion de muebleria esta en lugar de| 1 3 4 5
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facil acceso o estratégico

09 La logistica que le ofrece la empresa al momento de| 1 5
adquirir sus productos es la mas adecuada.

DIMENSION 4: PROMOCION MM MB

10 Cuando realiza una compra se deja influenciar por sus| 1 5
estimulos internos.

11 Cuando realiza una compra lo hace porque alguien le| 1 5
recomendd o se vio influenciado por la publicidad

12 Nuestra muebleria, brinda productos diversos, que logre | 1 5
satisfacer sus diferentes necesidades

VARIABLE II: DECISION DE COMPRA

DIMENSION 1: RECONOCIMIENTO DE LAS NECESIDADES MM MB

13 Cuando realiza una compra se deja influenciar por sus| 1 5
estimulos internos.

14 Cuando realiza una compra lo hace porque alguien le| 1 5
recomendd o se vio influenciado por la publicidad

15 Nuestra muebleria, brinda productos diversos, que logre | 1 5
satisfacer sus diferentes necesidades

DIMENSION 2: BUSQUEDA DE INFORMACION MM MB

16 Usted compra sus productos priorizando sus necesidades | 1 5

17 Su experiencia en la busqueda de informacién para
realizar una compra en nuestras instalaciones fue
agradable.

18 Al momento de comprar busca diferentes opciones 1 5

DIMENSION 3: EVALUACION DE ALTERNATIVAS MM MB

19 Al momento de comprar, tiene usted una marca en| 1 5

especial
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20 Evalla las distintas marcas existentes en el mercado para
la adquisicién de un producto

21 Para decidirse por un producto. Usted, evalla los| 1 5
beneficios que le obtendra con esa compra.

DIMENSION 4: DECISION DE COMPRA MM MB

22 La marca que consume frecuentemente le garantiza la| 1 5
calidad que usted quiere

23 Al acudir a nuestra muebleria tubo la sensacién de| 1 5
encontrar lo que estaba buscando

24 Cuando no se hace el descuento de un producto, escoge | 1 5

otro y espera a que baje su precio para adquirirlo.

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION
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Anexo 5. Ficha de validacion por criterio de jueces o experto
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

|.GENERALIDADES (Datos del Experto)

Nombres y Apellidos..... ? LS Mo(f‘r[a ........ A’OWVU‘; ..............................
Grado Académico:....... (X T3, 6(’.‘?""; *:\0‘9“" .........................
Fechaiaine  — A

1l. OBSERVACIONES:
accion)

FORMA (Referido a cumplimiento de normas y reglas de red

.\'..\.e.\J,Sv.'.S’ ........ e ie&\fc&*}m/ ........... \es . \""‘”‘?V‘-“‘ ..... oo . °Q°“r°3 .....
B R - 5 SR — s R

ESTRUCTURA (Referido a la coherencia, dimension, indicadores e items)

CONTENIDO (Referido a la presentacion de los reactivos, al grupo muestral)

Ags teodives  Presondedes  Cemafdan  oefle b dewre.

D Covna € Conn  OXER D ra s s s R s s
1l. VALIDACION:

Luego de observado el instrumento Procede no Procede g para su

aplicacion

LTI R ——

.............................................................................
..........................................................................
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Anexo 6. Fotografias de la aplicacién del instrumento de investigacion
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Anexo 7. Solicitud de autorizacion para la ejecucién de la encuesta




Anexo 8. Tabulacion.

3 BASE DE DATOS.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos = a X
Archivo  Editar Ver Datos Transformar Analizar Grificos  Utilidades  Ampliaciones Ventana  Ayuda
SE M e~ BLAP 1 BH Jold
[ | Visible: 46 de 46 variables
(Género | @Edad | opl | 2 | &p3 | &pt | &ps | e | &t | &8 | &py | &p0 | &pnt | &p2 | Hp1 | &
49 ino De 36 a 58... Casi Siem... Siempre Casi Siem...| Casi Siem... Casi Siem... Algunas V... Algunas V.. Siempre Casi Siem...| Casi Siem... Casi Siem... Casi Siem... Casi Siem... Casi|
50 Masculino De 36 a58... Casi Siem. .. Siempre Casi Siem... Casi Siem... Casi Siem... Algunas V... Algunas V... Siempre Casi Siem.. Casi Siem... Casi Siem . Casi Siem .. Casi Siem... Casi
51 Masculino De 36 a 58. Siempre Siempre Siempre| Casi Siem... Casi Siem .. Casi Siem... Casi Siem Siempre Casi Siem... Casi Siem. Siempre Siempre Casi Siem.
52 Masculino De 36 a 58... Siempre Siempre Siempre  Casi Siem...| Casi Siem... Casi Siem... Casi Siem... Siempre Casi Siem...| Casi Siem... Siempre Siempre Casi Siem...
83 Masculino De 36 a 58. Siempre Siempre Siempre Casi Siem .. Casi Siem . Casi Siem... Casi Siem Siempre Casi Siem... Casi Siem. Siempre Siempre Casi Siem.
54 ino De 36 a 58... Siempre Siempre Siempre Casi Siem...| Casi Siem_. Casi Siem... Casi Siem... Siempre Casi Siem... Casi Siem.. Siempre Siempre Casi Siem..
55 Masculino De 36 a 58... Siempre Siempre Siempre Casi Siem... Casi Siem... Casi Siem... Casi Siem... Siempre Casi Siem... Casi Siem... Siempre Siempre Siempre
56 Masculino De 36 a 58. Siempre Siempre Siempre| Casi Siem...| Casi Siem... Casi Siem... Casi Siem Siempre Casi Siem...| Casi Siem. Siempre Siempre Siempre
57 Masculino De 36 a 58... Siempre Siempre Siempre  Casi Siem...| Casi Siem... Casi Siem... Casi Siem... Siempre Casi Siem...| Casi Siem... Siempre Siempre Siempre
58 Masculino De 36 a 58. Siempre Siempre Siempre Casi Siem... Casi Siem .. Casi Siem... Casi Siem Siempre Casi Siem... Casi Siem Siempre Siempre Siempre
59 Masculino De 36 a 58.. Siempre Siempre Siempre  Casi Siem...| Casi Siem... Casi Siem... Casi Siem.. Siempre Casi Siem...| Casi Siem. Siempre Siempre Siempre
60 Masculino De 36 a 58 Siempre Siempre Siempre Casi Siem .. Casi Siem .. Casi Siem_.. Casi Siem.. Siempre Casi Siem...| Casi Siem. Siempre Siempre Siempre
61 Masculino De 59 a mas Siempre Siempre Siempre Casi Siem...| Casi Siem... Casi Siem... Casi Siem Siempre Casi Siem... Casi Siem Siempre Siempre Siempre
62 Masculino De 59 a mas Siempre Siempre Siempre  Casi Siem...| Casi Siem... Casi Siem... Casi Siem... Siempre Casi Siem...| Casi Siem... Siempre Siempre Siempre
L 63 Masculino De 59 a mas Siempre Siempre Siempre  Casi Siem...| Casi Siem... Casi Siem... Casi Siem Siempre Siempre Casi Siem. Siempre Siempre Siempre
64 Masculino De 59 a mas Siempre Siempre Siempre Casi Siem...| Casi Siem... Casi Siem... Casi Siem Siempre. Siempre | Casi Siem... Siempre Siempre Siempre
65 Masculino De 59 a mas Siempre Siempre Siempre  Casi Siem... Casi Siem... Casi Siem... Casi Siem Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre
66 Masculino De 59 amés  Siempre  Siempre  Siempre Casi Siem Siempre  Siempre  Siempre  Siempre  Siempre  Siempre  Siempre  Siempre  Siempre
67 Masculino De 59 a mas Siempre Siempre Siempre| Casi Siem.. Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre
68 Masculino De 59 a mas Siempre Siempre Siempre Casi Siem Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre
69 Masculino De 59 a mas Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre. Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre
70 Masculino De 59 a mas Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Casi Siem. Siempre Siempre Siempre
71 =
 ———————————————————— D
Vst s Vit gvarsies
|IBM SPSS Statistics Processor esta listo Unicode:ON |

[
ﬂ R Escribe aqui para buscar

109



Reporte de similitud

NOMBRE DEL TRABAJO AUTOR

JUAN CARLOS ATAO HUAMAN-1 revisiéo Juan Carlos 1 revision FRVD Atao Huam
n-27.12.2022.docx an

RECUENTO DE PALABRAS RECUENTO DE CARACTERES

20254 Words 109058 Characters

RECUENTO DE PAGINAS TAMANO DEL ARCHIVO

111 Pages 2.6MB

FECHA DE ENTREGA FECHA DEL INFORME

Dec 27,2022 2:43 PM GMT-5 Dec 27,2022 2:46 PM GMT-5

© 30% de similitud general
El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para cada base |

« 30% Base de datos de Internet » 3% Base de datos de publicaciones
» Base de datos de Crossref « Base de datos de contenido publicado de Crossi

© Excluir del Reporte de Similitud

« Material bibliografico » Material citado
« Material citado « Coincidencia baja (menos de 15 palabras)

Resumen

110



