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RESUMEN

La finalidad primordial del presente estudio es definir la relacion entre el marketing
mix de servicios y el proceso de decisién de compra en la empresa Pig Of
Mamacona, Lima, 2021. Se opto por el tipo basico, con una optica correlacional.
Fueron 25 usuarios de la organizacion los que se consideraron como muestra,
siendo estos usuarios los proveedores de informacion relevante y confiable, para el
estudio, informacion que fue descrita y analizada mediante el SPSS Y Excel.

Con respecto a las dimensiones para el marketing mix de servicios se contemplé a
evidencias fisicas, personas, procesos, promocion, plaza, precio, producto y en el
caso de la variable proceso de decisibn de compra se tuvo presente el
comportamiento post compra, busqueda de la informacion, evaluacion de

alternativas y reconocimiento de la necesidad.

Los resultados hallados sefialan que entre las variables de estudio existe vinculo
positivo y significativo acorde con el coeficiente de correlacion de Spearman
r=0,564, que concierne a una positiva alta correlacion. Se concluye la existencia de

una relacion entre las variables.

Palabras claves: decision de compra, marketing mix, promocion, producto, plaza,

precio.
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ABSTRACT

The primary purpose of this study is to define the relationship between the
marketing mix of services and the purchase decision process in the company Pig of
Mamacona, Lima, 2021. The basic type was chosen, with a correlational
perspective. There were 25 users of the organization who were considered as a
sample, these users being the providers of relevant and reliable information for the
study, information that was described and analyzed using SPSS and Excel.

Regarding the dimensions for the marketing mix of services, physical evidence,
people, processes, promotion, place, price, product were considered, and in the case
of the purchase decision process variable, post-purchase behavior, search for

information, evaluation of alternatives and recognition of need.

The results found indicate that there is a positive and significant link between the
study variables according to the Spearman correlation coefficient r=0.564, which
refers to a positive high correlation. The existence of a relationship between the
variables is concluded.

Keywords: purchase decision, marketing mix, promotion, product, place, price.



INTRODUCCION

El marketing mix en los tiempos actuales se encuentra presente en todo momento
en nuestro diario vivir. La mayoria de organizaciones vienen desarrollando e
investigando acerca de técnicas nuevas para irse acercando a sus consumidores a
sus productos que ofrecen, entre estas tacticas esta el marketing mix tal como indica
Prettel (2012) ““en la actualidad el marketing mix y una estrategia buena podria abrir

mercados nuevos en otro pais o sacar a flote a determinada organizacion” (p.2).

Por medio de esta tactica toda empresa se centra en particular a procurar la
consolidacién de su marca y producto en la mente a nivel global, admitiendo de esa
manera ganar consumidores solidos los cuales tengan preferencia por sus bienes por
encima de los competidores, el modo de aplicacion de esta tactica es variado e

impacta mayormente subconscientemente a los usuarios.

Las exigencias y competencias del mercado en el ambito internacional estan
admitiendo que las empresas realicen un cambio en sus referencias acerca del
marketing mix, puesto que se tiene consumidores mas exigentes que muestran una

toma de decisiones mas adecuada en los productos que ofrecen las organizaciones.

En gran parte las organizaciones en al ambito nacional se hallan en un entorno con
alta competencia, es por ello que su propdsito es hacerse conocidas en el mercado,
pero tienen inconvenientes como se observa en la empresa Pig Of Mamacona en la
ciudad de Lima, al no destacar dentro del mercado por su baja utilizaciéon del
marketing para sus productos, existe una competencia mayor; ya sea por el precio
o calidad, entre otros aspectos.

Asimismo, el marketing mix en el Per( viene teniendo importancia cada vez mas,
pues las ciudades estan llenas de anuncios de publicidad, de esa manera se segmenta
a las personas con la finalidad de delimitar propoésitos particulares para las
organizaciones, ocasionando tendencias con campafias masivas con el objetivo de

situarse entre las preferencias del consumidor.

Es asi que a continuacién se desarrolla el presente estudio mediante cinco capitulos.



CAPITULO | : EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1.

Descripcion de la Realidad Problematica.

Se visualiza que actualmente, en los mercados existe una gran diferencia de
las circunstancias que se generaron entre el ayer y el ahora, todo visualizado
en los mercados internacionales, referido al mercado de la moda, el cual se
halla en su apogeo mas grande debido a su industriosa. Se conoce también
gue mientras mas grande sea la empresa o el negocio acaparara mas partes
del mercado, haciéndose de una posicion que evidentemente favoreceria a
la empresa, sin embargo mientras mas pequefio sea las posibilidades de
introducirse en un mercado dominados por empresas grandes no es muy
favorables, ademas de que para los empresarios minoristas que se
encuentran adentro de la industria, esto no es facil, porque deben tener una
mejor percepcion sobre los clientes si desean conservar la posicion en la que

lo ubican los pocos clientes que dentro del mercado tienen.

Acorde a lo menciona Infiniti Research (2019) en uno de sus
estudios finales sobre las coyunturas de mercado, el informe indico que,
ademas de otros eventos macroeconomicos, la coyuntura del mercado del
presente afio también dependera de las repentinas variaciones de los clientes
afines con la tecnologia moderna, razones sociales y dificultades de
confianza. Aquellos empresarios minoristas de moda rapida que los reflejen

con exactitud seran los ganadores.

Lovelock y Wirtz (2015), Destacan que existen factores que influyen

en el marketeo de las actividades que se producen en los servicios, estos
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factores se relacionan con la mente de las personas, si se logra manipular o
establecer un patron dentro de los pensamientos de las personas, estos
pasarian a ser "el cliente final quien a su vez se convertird en el principal,
ademas es razon suficiente para que la empresa lleve a cabo las actividades
en las que claramente se denoten las intenciones de la empresa, y esa seria

llamar la atencion del cliente.

Smriti (2019), Afirma que del total de los consumidores el 80% en
la actualidad manifiestan que la experiencia que brinda una empresa es de
igual importancia como los servicios y productos ofrecidos a los
consumidores. A nivel nacional, algunas empresas en territorio peruano han
optado por empezar a mejorar los servicios, anteponiendo primero en
satisfacer las exigencias de los clientes internos, mejorando asi la eficiencia
del proceso de servicio, brindando asi una agradable experiencia a los

consumidores externos.

Por esa razon Peru Retail (2019) Se enfoco en el Grupo Real Plaza
de Intercorp debido que este afio, ha renovado su identidad y fortalecido su
liderazgo. Ahora creen que, a través del espacio publico animado y los
excelentes empleados de Real Plaza, lograran hacer que los demas se sientan
felices, que muestra claramente que recién prop.anda publicitaria de

television se llama iniciemos a dispersar felicidad.

Por ultimo, en el campo local la organizacion Pig Of Mamacona,
situada en la ciudad de Lima, se trata de una empresa de bajo control, con
una formacién insuficiente del personal y bésico nivel de atencién muy
atencion al cliente, que en muchos casos imposibilitd el proceso de compra
de esta manera obtiene un volumen pequefio en la cantidad numérica de
ventas, si se emplea las actividades que se desenvuelven las estrategias de
las 7 P’s el proposito sera suplir esta debilidad, conformando asi un proceso
de compra fluido y eficiente, sin buscar informacion ni evaluar alternativas,
pues estan satisfechos con los productos ofertados y se convertiran en la
primera opcion para la proxima compra. Por ultimo, es evidente que, para

lograr ofrecer una experiencia de alta calidad, esta experiencia es

12



1.2.

fundamental; por otro lado, esta debe ir seguida de otros factores que, al ser

tomados en cuenta, se denotara el resultado positivo de tendran un impacto

positivo cuando se necesite tomar alguna decision durante la compra. Por lo

tanto, esta averiguacion intenta definir la correlacion de la mezcla de

marketing de servicios y el proceso de decision de compra.

Definicion del problema.

1.2.1.

1.2.2.

Problema General.

¢ Qué relacion existe entre el marketing mix de servicios y el proceso
de decisién de compra en la empresa Pig Of Mamacona, Lima,
20217

Problemas especificos:

¢Qué relacion existe entre el marketing mix de servicios y el
reconocimiento de la necesidad en la empresa Pig Of Mamacona,
Lima, 2021?

¢Qué relacion existe entre el marketing mix de servicios y la
budsqueda de la informacion en la empresa Pig Of Mamacona, Lima,
20217

¢Qué relacion existe entre el marketing mix de servicios y la
evaluacion de alternativas en la empresa Pig Of Mamacona, Lima,
20217

¢Qué relacion existe entre el marketing mix de servicios y el
comportamiento post compra en la empresa Pig Of Mamacona,
Lima, 2021?

13



1.3. Objetivos de la investigacion

1.3.1.

1.3.2.

Objetivo General

Establecer la relacion entre el marketing mix de servicios y el
proceso de decision de compra en la empresa Pig Of Mamacona,
Lima, 2021.

Objetivos especificos:

Establecer la relacion entre el marketing mix de servicios y el
reconocimiento de la necesidad en la empresa Pig Of Mamacona,
Lima, 2021.

Establecer la relacion entre el marketing mix de servicios y la
busqueda de la informacion en la empresa Pig Of Mamacona, Lima,
2021.

Establecer la relacion entre el marketing mix de servicios y la
evaluacion de alternativas en la empresa Pig Of Mamacona, Lima,
2021.

Establecer la relacion entre el marketing mix de servicios y el
comportamiento post compra en la empresa Pig Of Mamacona,
Lima, 2021.

1.4. Justificacion y limitaciones de la investigacion

La finalidad que se aspira esta enfocado este trabajo en la definicion del

vinculo existente entre las variables de estudio.

Justificacién tedrica

Como justificacion tedrica en esta investigacion se explica que para poder

contribuir al conocimiento que existe de varios autores expertos en el tema

de la cartera de servicios de marketing, y como contribuye sobre el progreso

14



para la toma decisiones durante la compra en cuanto a unidades de analisis,

también de enriquecer los trabajos de reciente creacion en los ultimos afios.
Justificacion préctica

Como justificacion practica se expresa que el estudio se realizo debido a que
es necesario mejorar el nivel de rendimiento de la unidad de aplicacion para
que se puedan obtener datos reales que ayudaran a la toma de alguna

decision futura a fin del bienestar de la organizacion.
Justificacion metodologica

En la justificacion metodoldgica se detalla el desarrollo y aplicacion del
instrumento utilizado en la investigacion se consigue aplicar a muchos
contextos, ya comprobada su efectividad y seguridad, otras investigaciones

pueden utilizarlo.
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1.5. Variables

VARIABLES TECNICASE
DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTOS ITEMS
Variable 1: En el marketing de servicios es Se realizaré la medicién de la 1. Producto 1.1. Calidad Encuestas: 1
necesarios adaptar los elementos presente variable a través de un _ Cuestionario
estratégicos del marketing cuestionario conformado por 11 1.2. Lineas de producto 2
Marketir!g_mix tradicional y sumar a ellas tres inter_rogan@gs donde_se tor_na en 2. Precio 2.1 Nivel de precio 3
de servicios elementos que son procesos, consideracion tres dimensiones:
personas y evidencia fisicas evidencias fisicas, personas, 2.2. Modos de p.o 4
(physical evidence), estos procesos, promocioén, plaza, precio S—
elementos se deben aplicar para y producto. 3. Plaza 3.1. Canales de distribucion 5
cubrir d_e forma satlsfagtorla las 3.2, Ubicacion 6
necesidades de los clientes.
(Lovelock, C. y Wirtz, J, 2015, 4, Promocion 4.1. Publicidad 7
p.22) — - =
5. Procesos 5.1. Percepcion de rapidez en la atencion 8
6. Personas 6.1. Clientes internos 9
6.2. Clientes externos 10
7. Evidencias fisicas 7.1. Disefio de estructura 11
Variable 2: El proceso de decision de Esta variable serd medida a través 1. Reconcomiendode  1.1. Estimulos internos Encuestas: 1
compra empieza mucho antes y de un cuestionario el cual estara la necesidad _ Cuestionario
Proceso de contintia después de la compra compuesto por 11 preguntas a fin 1.2. Estimulos externos 2
decision de real, por ello es que los ) de pg)der medir las sigl_Jientes 2. Blsqueda de la 2.1 Fuentes comerciales 3
compra vendedores no solo se deben dimensiones: comportamiento post informacién
preocupar por la decision de compra, decision de compra, 2.2. Fuentes personales 4
compra sino por todo el evaluacion de alternativas, _ _
proceso. Kotler P. y Armstrong busqueda de la informacion y el 3. El\t/aluatc'lon de 3.1. Precio S
imi i alternativas
G. (2017, p.142). reconocimiento de la necesidad. 3.2, Estimulo 6
3.3. Economia 7
4. Decision de compra  4.1. Actitudes de los demés 8
4.2. Factores situacionales inesperadas 9
5. Comportamiento 5.1. Disonancia cognitiva 10
post compra . — -
5.2. Satisfaccion del cliente 11
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1.6.

Hipotesis de la investigacion.

1.6.1.

1.6.2.

Hipdtesis general:

Existe relacion entre el marketing mix de servicios y el proceso de

decision de compra en la empresa Pig Of Mamacona, Lima, 2021.
Hipétesis especifica:

Existe relacion entre el marketing mix de servicios y el
reconocimiento de la necesidad en la empresa Pig Of Mamacona,
Lima, 2021.

Existe relacion entre el marketing mix de servicios y la busqueda de

la informacion en la empresa Pig Of Mamacona, Lima, 2021.

Existe relacion entre el marketing mix de servicios y la evaluacion

de alternativas en la empresa Pig Of Mamacona, Lima, 2021.

Existe relacion entre el marketing mix de servicios y el
comportamiento post compra en la empresa Pig Of Mamacona,
Lima, 2021.

17



CAPITULO 11 : MARCO TEORICO

2.1.

Antecedentes de la investigacion.

Se procede a la indagacion de informacion y recoleccion de la misma, que
tengan relacion con las variables de estudio.

En el &mbito internacional:

Caéceres (2014) con su tesis cuyo fin es lograr determinar el proceso de toma
de decisiones para estudiantes jovenes para adquirir productos de belleza en
una universidad ubicada en el sector privado. Es cuantitativo el tipo de
estudio en se baso el autor con una muestra extraida de la poblacion de 340
sujetos. La investigacion llego a la conclusion que la opcion de compra mas
relevante en la investigacion es el factor psicoldgico. Por lo cual se guian de
su experiencia, actitudes y opiniones sobre el producto. Otro factor de suma
importancia es la cultura, porque depende del lugar donde vivan los jovenes

y del tipo de cultura que tengan para conseguir estos productos.

Saldafia (2015) en su tesis tuvo como finalidad determinar las
caracteristicas que puedan influir en el proceso de seleccion de clientes de
la empresa para los proveedores de herramientas de corte rotativas. Se opto
por el disefio no experimental, transversal y de correlacién. Un total de 152
sujetos como muestra. La trascendental conclusion obtenida es que los
clientes estiman que las caracteristicas de la organizacion son el desempefio
y transparencia de los detalles técnicos del producto. Se logra determinar la

manera que se establece si el producto es Util para su compra.
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Valencia (2017), en su trabajo planteo como propoésito determinar si
la posicion de la marca en el mercado logra afectar las decisiones de las
compras por parte del cliente de prendas de vestir de alto costo; promover

las razones y apreciaciones en Pereira sobre el consumo del producto.

Esta compuesta por mujeres y hombres la poblacion, el numero total
de muestra es de 625 y el margen de error es del 4%.En su conclusion
expresa lo siguiente: A primera vista, el precio viene a ser el factor que
establece el consumo del producto, sin embargo para la compra de bienes
de alto costo, no solo el precio es el componente principal, asimismo se
discute el disefio y la calidad, porque la buena calidad de la ropa es
importante para el impulso de la marca de manera correcta , es muy

importante lograr una posicion favorable o desfavorable.
En el &mbito nacional:

Quinto (2018) en su trabajo de investigacion trato de averiguar la existencia
de una correlacion entre el marketing mix y la decision sobre la compra en
su respectivo centro de estudio, en el trabajo de investigacion, se realizo en
Chosica exactamente en un centro de comercio. Es no experimental el
disefio optado y de corte transversal, no se manipuld ninguna variable. Asi
mismo es cuantitativo en el que se utiliza una muestra la cual se extrajo de
la poblacién, la muestra fue de 193 clientes, también se considerd a los
consumidores mas viables del centro comercial. Se llegé a la conclusion, se
encontrd una correlacién actualizada, segin 3 con el Rho = 0.601 lo que
sefiala que es proporcional. En otras palabras, tendra una mayor decision

sobre la compra, en caso exista una mayor direccion sobre marketing mix.

Osorio (2018) propuso en su trabajo como fin hallar algin vinculo
entre el marketing mix y la lealtad del cliente, en el gimnasio Bodytech. El
método propuesto es el basico relevante y sustantivo, que incluye a 236
sujetos como muestra. Se concluye que los movimientos del marketing mix
estan elocuentemente relacionadas con el compromiso de los clientes hacia

el negocio. Segun las pruebas de hipoétesis, existe una correlacion media
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positiva en medio de ambas variables. En el afio 2017 en el gimnasio
Bodytech del distrito independiente.

Rodriguez (2018), en su estudio de tesis el objeto que buscaba es
conocer la existencia o no de un vinculo entre ambas variables que se
enfocan en las damas en las grandes tiendas, obteniendo e el resultado final
que no existe relacion de ambas variables. La muestra esta compuesta por
385 mujeres. EI método propuesto en su investigacion es una investigacion
no experimental, de igual manera correlacional con un corte transversal. El
programa SPSS se utiliza para recopilacion de datos. En la primera hipétesis

desarrollado dio el resultado una correlacién de Rho = 0,084.
En el ambito local:

Calderon (2018) en su estudio se pretende especificar la estrategia de mix
de marketing preferida por los singles de la empresas que hacen la
produccion y / o distribucién de los productos de comparacion de
adquisicion en la ciudad de Arequipa; comprender las diferentes cualidades
de las singles que deciden comprar en Arequipa; y determinar la produccion
y / o la incidencia de la estrategia de marketing mix implementada por la
empresa distribuidora de los productos en la toma de daciones al momento
de realizar la compra de los productos de las singles en Arequipa. ES una
investigacion de tipo relacional, utilizando técnicas de encuesta y utilizando
encuestas como herramienta de recopilacion de datos, se encuesté a 270
personas solteras de 130.000 mujeres. Las conclusiones alcanzadas indican
que las singles en Arequipa priorizan comparar la singularidad y calidad de
los productos comprados, la ropa, y conectarlos con marcas reconocidas que

creen que le dan estatus al usuario.
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2.2.

Bases tedricas

Variable 1: Marketing mix de servicios

Definicion

Acorde con Lovelock y Wirtz (2015) si necesita adaptarse a los distintos
elementos estratégicos del marketing habitual y agregarle los tres elementos
de proceso, personal y evidencia fisica (physical evidence), debe aplicar

estos elementos para satisfacer de manera adecuada las necesidades del
cliente. (p. 22).

Quantzig (2018) el marketing mix es dependiente de las cuatro P, en
otras palabras, precio, producto, promocién y plaza, pero suelen aumentar o
cambiarse de acuerdo con los tipos de productos los cuales se brindan al

mercado. (p. 4).

Freman (2016) EIl marketing de servicios hace referencia al servicio
como producto principal. En otras palabras, los servicios van acompariados
de productos o servicios fisicos para motivar a los clientes y las ventas de la

empresa. (p. 64).

Rahmnai, Salmani, Zamani, Karimian, y Rahmani (2014) indican el
marketing mix de servicios esta concentrado en un vinculado con los
distintos elementos controlados en los servicios de gestion de marketing,
que podrian incidir en las decisiones de los usuarios cuando se disefian,

planifican y ejecutan correctamente. (p.2)

Freman (2016) comenta “El concepto de servicio empieza a
relacionarse con el trabajo realizado de manera eficiente y honorable, y
finaliza en el altimo momento de produccion y sin ocasionar riqueza” (p.
63).
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Teoria de la Publicidad y RR. PP

De acuerdo con Equizabal (2007) la publicidad esta considerada como un
método de comunicacion persuasivo cuyo propoésito es intentar informar o
influir en grupos méas grandes o grupos de hombres o mujeres. Varias
caracteristicas sobre la publicidad corresponden a su estado. La propension
que sigue la publicidad es retdrica, dejando un lado de informacién. Esto
depende en gran medida del medio en el que se encuentre, porque los

productos integrales del mercado ya no carecen de informacion. (p. 20)
Por otra parte, Equizabal (2007) indica lo siguiente:

La publicidad se ha logrado convertido en un trabajo
simbolico y elaborado. Obtenemos las cosas a través de la
representacion simbdlica, no de su material. La relacion entre
personas son tareas, puestos o0 actividades que establecen o
conservan una comunicacion social efectiva entre las personas y sus

audiencias, con el objetivo de generar confianza. (p. 33)
Teoria del Branding

El branding se define como el trabajo de nombrar productos, desarrollar
signos o simbolos llamativos y mostrarlos a todos los clientes de forma
indeleble en los distintos medios de publicidad. Asi mismo, también se
conoce como el acto de crear y desarrollar una marca. Actualmente, acorde
con Hoyos (2016) es la forma de atraer el valor agregado de un producto o
servicio y cultivar un temperamento atractivo que tenga un significado

emocional para el cliente logrando mantenerlo en contacto con la marca.
Dimensiones
Dimension 1: Producto

Tomando en consideracién la perspectiva de Lovelock y Wirtz (2015) para
un rendimiento efectivo es el punto de inicio. El cual tiene que tener un buen
disefio y sin el significado de valor, no tendra el recuerdo que en los

consumidores. (p. 22).
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Para Salazar y Burbano (2017) se lo puede identificar como el
primer componente del MM tradicionales y de los servicios, sin embargo,
en los servicios se tiene en cuenta todo lo que engloba al cliente, ya sea

intangible o tangible. (parr.16).

Se ha tenido en consideracidn para esta dimension estos indicadores:

Calidad; Lineas de producto.
Dimension 2: Precio

Con referencia a ello Lovelock y Wirtz (2015) en esta parte los clientes
deberan ser conscientes de que el valor del servicio que reciben esta incluido
en el precio final, cualquier tipo de costo, como esperas u Otros

contratiempos. (p. 24)

Los indicadores en consideracion los siguientes: Modos de p.o Nivel

de precio.
Dimension 3: Plaza

Considerando la opinién de Lovelock y Wirtz (2015) se logra identificar
como un espacio de prestacion de servicios, dependiendo de la naturaleza
del servicio, se puede realizar a través de dos tipos de canales: fisicoy /o

electronico. (p.18)

Los indicadores que se han considerado son: Ubicacién, Canales de
distribucion.
Dimension 4: Promocion
Tomando en cuenta la perspectiva de Lovelock y Wirtz (2015) el presente
componente puede realizar 3 funciones basicas y se utiliza para educar a los
clientes, a saber, proporcionar informacién sobre los servicios prestados,

convencer a los clientes de que comprendan los beneficios de los servicios

y alentarlos en momentos determinados. (p.24)
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Dimensién 5: Procesos

De acuerdo con Lovelock y Wirtz (2015) Necesita un sistema trazado para
brindar servicios de manera efectiva. Un proceso mal estructurado puede

provocar una entrega lenta y una experiencia poco agradable de recordar.
(p.25).

En el caso de esta dimension su indicador considerado es la

perspectiva acerca de la atencion.
Dimensién 6: Personas

Acorde con Lovelock y Wirtz (2015) Incluye lidiar con las relaciones y
actitudes interpersonales, porque los clientes prefieren interactuar

directamente con los empleados. (p. 26)

Se pensé los indicadores: Consumidores externos, Consumidores

internos.
Dimension 7: Evidencias fisicas

Para Lovelock y Wirtz (2015) considera la colocacion del ambiente de la
tienda y un excelente clima, porque se puede considera una demostracion
de la calidad tangible y la entrega de los servicios, lo cual permitira a los

clientes a poder tomar la decision de manera rapida y eficaz. (p.26).

El indicador puesto en consideracion es el disefio de las

instalaciones.

Variable 2: Proceso de decision de compra

Definicion

Considerando el enfoque de Kotler y Armstrong (2017) este procedimiento
tiene su comienzo antes de efectuar las compras y seguir luego en este

proceso, la empresa debe identificar varios factores para la mejora de los

servicios prestados para convertirse en la primera alternativa del cliente.

Segun Kaotler y Keller (2016) Este proceso incluye distintas etapas,

comienza antes de la compra real e incluso dura mucho tiempo después de
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que se completa la compra. Ademas, los consumidores que adquieren
productos a diario realizar el paso por todas las diferentes etapas del

proceso, por lo tanto, se saltan una u otra o incluso van directo al final.

Por su lado menciona Rodriguez (2014) que consiste en el eslabon
mas complicado en el procedimiento de la toma de decisiones en estudio,
porque es el momento de la "verdad", es la finalizar un viaje psicologico
encaminado al exito: una vez que se realiza la compra un servicio o
producto, ademés de tomar el riesgo y la evaluacion de la decision de

compra a través del consumo, no hay alternativa. (p.99)
Teoria de Maslow

De acuerdo a lo que dice Acevedo (2018): Abraham Maslow explicé que la
necesidad de las personas ordenadas de mayor a menor, que es la teoria mas

influyente de la motivacion conductual. (p. 45)

Para Chertorivski (2013) Los seres humanos compensaran las
necesidades con una ordenanza de relevancia e importancia. Segun el orden
de necesidades se trata de lo siguiente: fisicas, de seguridad, sociales, de

respeto y de autorrealizacion.
Teoria de Freud

De acuerdo con Sigmund Freud, el poder de la psicologia da forma a como
las personas se comportan. La mayor parte de los casos, es instintivo y los
individuos no tienen claro en su mayoria sus motivos. Esto significa que, si
una persona encuesta una marca en particular, respondera a todas las

particularidades clave: tamafio, forma, color, material, personal.

Acorde con Chertorivski (2013) la empresa utiliza un método
llamado "escalada de medios a un propdsito” para conseguir las
estimulaciones del cliente desde lo obvio hasta lo mas profundo. Entendida
la motivacion del cliente, la organizacién planeara el grado de informacion

y la manera de llamar la atencion. (p. 64)
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Teoria de Herzberg (motivadores y desmotivadores)

Propuso Frederick Herzberg esta teoria se suma importancia, la cual
involucra dos factores, a saber, aspectos negativos (factores que producen
insatisfaccion) y factores motivadores (factores que causan satisfaccion). El
desvanecimiento de incentivos no es muy necesario para iniciar una
adquisicion de un, ademas, debe existir un incentivo para elegir un servicio

0 producto.
Teoria del aprendizaje

En este caso menciona Shuck (2012) “que se puede identificar el aprendizaje
como un proceso de bastante importancia, con diferentes perspectivas y
resultados. Logra exponer los estandares de aprendizaje” (p. 29). El primer
criterio es que aprender significa cambio, lo que significa 16 cuando la gente
hace las cosas de una manera diferente a la que estd acostumbrada. El
segundo criterio es que el aprendizaje dure mucho tiempo. El tercer criterio
es que el aprendizaje se realiza la practica o la experiencia adquirida al

prestar atencion a los demas.
Dimensiones
Dimension 1: Reconocimiento de la necesidad

Acorde con Kotler y Armstrong (2017) comienza al momento que el cliente
tiene la percepcién que algo le hace falta, lo que consigue compensarse
comprando bienes o servicios. Aqui es donde comienza el procedimiento.
(p. 149)

Segun Kotler y Keller (2016) Alcanza proceder de incitaciones
externos o internos, al aumentar el grado de incitacion se genera las

necesidades expresadas por una persona o individuo. (p. 95)

Para la presente dimension se ha considerado los siguientes

indicadores: Estimulos externos, Estimulos internos.
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Dimension 2: Busqueda de informacion

Conforme a Kotler y Armstrong (2017) en este paso, a medida que crece la
comprension de la marca por parte de los compradores y sus caracteristicas
respectivas, también acrecentara su conocimiento de la marca. Asi mismo,
es transcendental tener conocimiento de la fuente de su informacion y
conocer cuando la investigaran, ya que esto mostrara un indicio de la clase

de decision la cual elegiran. (p.150)

Conforme con Kotler y Keller (2016) al momento que los
consumidores comienzan a consultar informacion, se da inicio. Cuanta mas
informacién obtenga, mas sabra sobre el producto, y puede usar esta

informacion para separar los productos y las marcas que no le gustan.

Los indicadores que se han considerado son: Fuentes personales,

Fuentes comerciales.
Dimension 3: Evaluacion de alternativas

Dicen Kotler y Armstrong (2017) que existen diferentes formas de hacer
esto. Por tanto, depende en gran medida de cada comprador y de su

situacion.

Acorde a Kotler y Armstrong (2017) Los clientes procesan la data
derivada en sus bdsquedas para tomar la decision de poder elegir un

producto o marca.

Todos evaltan un producto o marca de manera independiente, con
pocas 0 muchas evaluaciones basadas en las particularidades o beneficios
que ofrecen. En ciertos casos, utilizan el pensamiento racional, de igual

manera que en otros casos, la compra se realiza por impulso o intuicion.
Los indicadores tomados en cuenta son: Precio; Estilo; Economia.
Dimensién 4: Comportamiento posterior a la compra

Conforme a lo mencionado por Kotler y Armstrong (2017) los expertos en

marketing estdn muy interesados en esta etapa, debido a que los clientes
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2.3.

tienen mas de una opcién para realizar una compra atractiva, se tiene la
expectativa que el resultado sea positivo, asimismo puede arrojar contrario,
y crear discordia entre los consumidores después de la compra. Por otro
lado, independientemente del resultado, sera util considerar las sucesivas

investigaciones con respecto al servicio o producto. (p.151)

Segun Fischer y Espejo (2011) Los consumidores percibiran
diferentes sensaciones despues de la compray el consumo, porque son parte
del proceso. Como indicadores consideraron los siguientes: Disonancia
cognitiva; Satisfaccion del cliente.

Marco conceptual

Marketing
Segun Kaotler (2002), EI marketing es "el procedimiento de poder identificar

y compensar las exigencias humanas y sociales de forma beneficioso".

Distribucion
Para la American Marketing Asociacion, La distribucion (definida por el
marketing) es la comercializacién y exportacion de productos a los

consumidores.

Proceso
Para Alabart (2007) es una serie de trabajos la cual estd encaminada en crear
un valor agregado sobre un ingreso para hallar un efecto para que pueda

cumplir con las exigencias de los clientes.

Estimulo interno
De acuerdo con Kotler y Keller (2016) Se muestra al momento que las
necesidades de cualquier persona alcanzan un grado alto, esto se transforma

en un lanzamiento.
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Estimulo externo
Acorde a Kotler y Keller (2016) se efectta en el momento donde la persona
estd influenciada por un cierto tipo de publicacion publicitaria o por una

persona que conoce.

Compra
Se refiere al acto de conseguir u alcanzar a cambio de un determinado

precio, producto o servicio.

Servicio
Acorde a Viteri (2014) se trata de varias actividades encaminadas a
complacer las exigencias determinadas de los clientes, y la produccion no

es precisamente un producto fisico. (p. 90).

Mercado
Conforme la perspectiva de Monferrer (2013) este es el espacio donde los

clientes y las empresas se encuentran para intercambiar bienes o servicios.
(p.51)
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CAPITULO 111 : METODO

3.1.

3.2.

Tipo de investigacion.

Teniendo en cuenta las consideraciones del presente estudio se llegd a la

conclusion que es de tipo aplicada.

El estudio se clasifica como blsqueda y uso de la investigacion para hallar
posibles réplicas a problemas sociales en la vida real. Cabe sefialar que esta
investigacién se basa en las hipétesis y resultados de un tema concreto de

un estudio.

Sostiene Behar (2008) que es de este tipo, porque se enfoca en encontrar,
examinar y encontrar posibles soluciones a los problemas de nuestra unidad

de andlisis, que es una problemaética real del diario vivir (p.20).

Disefio de investigacion.

Segun las consideraciones del estudio es notable ver que es un tipo no

experimental.

Acorde con Hernandez, Fernandez et. al (2014) debe aplicarse
conscientemente y no se puede lograr la manipulacién de ninguna variable
a estudiar. Por consiguiente, la realizacion de alguna manipulaciéon no es
dable, y el disefio es no experimental. Asimismo, es transversal porque

sucedera en un momento determinado, y una solo una vez.
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3.3.

La representacion de la gréafica del estudio se da de la siguiente manera :

Donde:

M: muestra de estudio

O1: vaniable: Marketing mix de servicios
1: relacion entre ambas variables.

02: vanable: Proceso de decision de compra

Poblacion y muestra.

Poblacion
Con la finalidad de conseguir los resultados de este trabajo, consto la

poblacion de 25 consumidores de la empresa Pig Of Mamacona.

De acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) este es un
grupo donde cada miembro posee algo en relacionado con otra persona, ya
sea edad, género, gusto, aficiones, etc. (p.174)

Muestra
Conforme a Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) se selecciona de la

poblacién y se utiliza para realizar el cuestionario. (p.175)

Para conseguir la muestra se toma en cuenta el muestreo censal donde
se considerd a la poblacion en su totalidad lo que quiere decir que son 25

consumidores de la empresa Pig Of Mamacona.

31



3.4.

3.5.

Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos.
Técnica

Fue optada la encuesta dirigida a los consumidores de la empresa Pig Of
Mamacona de la ciudad de Lima. Para Bernal (2010) esta consta de una serie
de interrogantes cuyo propdsito es brindar data para conseguir el objeto del

estudio.
Instrumento

El cuestionario sera la herramienta la cual se utilizara en esta investigacion.
Esta tendrd 11 interrogantes de la primera variable y 11 preguntas de la
segunda variable La herramienta tendra 22 items en total, utilizando una
escala tipo Likert, las cuales seran contestadas por el cliente. Para Carrasco
(2005) Debido a la rapidez con la que se consigue la informacion, los

cuestionarios son el instrumento se usa para en la gran mayoria encuestas.

Técnicas de procesamiento y analisis de datos

Una vez conseguida y realizado el recojo de la informacion, se tendra la
obligacion de realizar la actividad continua sujeta a los pasos de
investigacién que seria en esta situacién, y con herramientas estipuladas por
la forma y el tipo de investigacion que se realiza, estas son usar el SPSS
(medio por el cual se lograra obtener resultados contundentes los que daran
por finalizar el trabajo), los resultados seran representados por tablas,
graficas, asi también, este tendria la funcién de demostrar el vinculo segun

Rho de Spearman.
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CAPITULO IV

4.1.

PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

Presentacion de resultados por variable.

Tabla 1

Niveles de la variable Marketing mix de servicio

Nivel Frecuencia Porcentaje
REGULAR 12 48,0
ADECUADO 13 52,0
Total 25 100,0

Nota Los datos obtenidos son del instrumento procesado por el invetigador.

Figura 1

Niveles de la variable Marketing mix de servicio

Porcentaje

Interpretacion

REGULAR ADECUADO

La variable del marketing mix es de 52% segun lo que se conoce en el

resultado obtenido y demostrado por los programas estadisticos,

perteneciendo este resultado a un nivel adecuado. Por lo que se deduce que

el manejo que se viene llevando se a cabo en la empresa es buena.
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Tabla 2

Niveles de la dimensién producto.

Nivel Frecuencia Porcentaje
REGULAR 12 48,0
ADECUADO 13 52,0
Total 25 100,0

Nota Los datos obtenidos son del instrumento procesado por el invetigador.

Figura 2

Niveles de la dimensién producto.

60

50

40

30

Porcentaje

20

REGULAR ADECUADO

Interpretacion:

Los resultados de la dimension producto es 52% perteneciendo al nivel
adecuado, segun la muestra la empresa viene ejecutando buenas técticas en
cuanto a este componente para la cartera de productos considerando la
diferenciacion como estrategia, asimismo el lanzamiento de nuevos

productos entre otros a fin de ganar nuevos clientes.
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Tabla 3

Niveles de la dimensién precio.

Nivel Frecuencia Porcentaje
FEGULAR 3 12,0
ADECUADO 22 28,0
Total 25 100.0

Nota Los datos obtenidos son del instrumento procesado por el invetigador.

Figura 3

Niveles de la dimension precio.

100

Porcentaje

REGULAR ADECUADO

Interpretacion:

El resultado que se obtiene de la informacion proporcionada por la muestra
es de un 88% por que se deduce que la empresa va desarrollando sus
actividades de manejo de precios eficazmente, lo cual trae consigo

beneficios para dicha organizacion.

35



Tabla 4

Niveles de la dimensién plaza.

Nivel Frecuencia Porcentaje
REGULAR 7 28.0
ADECUADO 18 72,0
Total 23 1000

Nota Los datos obtenidos son del instrumento procesado por el invetigador.

Figura 4

Niveles de la dimensién plaza.

80

Porcentaje

REGULAR ADECUADO

Interpretacion:

La dimension plaza tiene dentro de la empresa un 72% entrando al nivel
adecuado, segun la muestra, la empresa tiene actividades que se ejecutan de
manera eficaz en consideracion a la distribucién de sus productos, puesto ,
que los posiciona y distribuye en un lugar accesible para sus consumidores
potenciales y el publico en general.
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Tabla b

Niveles de la dimension promocion.

Nivel Frecuencia Porcentaje
INADECUADO 9 36,0
REGULAR 5 200
ADECUADO 11 44.0
Total 23 1000

Nota Los datos obtenidos son del instrumento procesado por el invetigador.

Figura5.

Niveles de la dimensidén promocion.

S0

Porcentaje

INADECUADO REGULAR ADECUADO

Interpretacién:

El resultado que se obtiene luego de realizar el analisis de la informacion
proporcionada por la muestra es de un 44% evidenciando que el
cumplimiento de los objetivos de la empresa se va desarrollando por un buen
camino, por lo que esta viene creando en los clientes interés en sus productos
a fin de diferenciarse de sus competidores, por medio de la publicidad y
medios digitales.
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Tabla 6

Niveles de la dimensién proceso.

Nivel Frecuencia Porcentaje
INADECUADO & 240
REGULAR 10 40,0
ADECUADO 9 360
Total 25 1000

Nota Los datos obtenidos son del instrumento procesado por el invetigador.

Figura 6

Niveles de la dimensidn proceso.

Porcentaje

INADECUADO REGULAR ADECUADO

Interpretacion:

La dimensidn de proceso es de 40% este porcentaje se encuentra en un nivel
regular, es decir que a la empresa aun le falta trabajar en los mecanismos al
momento de brindar un servicio, o en este caso cuando se atienda a los
clientes, brindandole una atencion cordial a fin de que este retorne y vuelva

a comprar.
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Tabla 7

Niveles de la dimensién personas.

Nivel Frecuencia Porcentaje
INADECUADO 6 24,0
REGULAR 15 60,0
ADECUADO 4 16,0
Total 25 100,0

Nota Los datos obtenidos son del instrumento procesado por el invetigador.

Figura 7

Niveles de la dimensién personas.

Porcentaje

INADECUADO REGULAR ADECUADO

Interpretacién:

La dimension personas tiene un resultado de 60% perteneciendo al nivel
regular de segln la percepcion de la muestra, comprendiendo que a la
empresa adn le falta trabajar en este aspecto para poder mejorar, por tanto,
es necesario recordar que los trabajadores encargados de las ventas tienen
contacto directo con los consumidores por lo cual su forma de comportarse
influye en la calidad de servicio.
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Tabla 8

Niveles de la dimensién evidencias fisicas.

Nivel Frecuencia Porcentaje
INADECUADO 6 24,0
REGULAR 6 24,0
ADECUADO 13 52,0
Total 25 100,0

Nota Los datos obtenidos son del instrumento procesado por el invetigador.

Figura 8

Niveles de la dimensién evidencias fisicas.

&0

Porcentaje

INADECUADO REGULAR ADECUADO

Interpretacion:

La dimensién evidencias fisicas arrojo un resultado de 52% estando por
ende en el nivel adecuado, segin la muestra esta dimensién dentro de la
empresa tiene un buen manejo del contexto fisico que esta empresa cuenta
para atender a sus clientes, lo cual ayuda a dar forma a la percepcién de los

clientes con referencia a la empresa.
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Tabla 9

Niveles de la variable decision de compra.

Nivel Frecuencia Porcentaje
INSEGURO 6 24,0
SATISFECHO 19 76,0
Total 25 100,0

Nota Los datos obtenidos son del instrumento procesado por el invetigador.

Figura9

Niveles de la variable decisién de compra.

80

60

40

Porcentaje

20

INSEGURO SATISFECHO

Interpretacion:

Se puede apreciar en la tabla 09, que segun la percepcion de los encuestados
se encuentran en un nivel satisfecho la variable decision de compra con un
76%, por lo tanto el manejo de este aspecto tiene un procedimiento que el
consumidor potencial pasa antes de adquirir un producto, este proceso tiene
una gran importancia para la empresa y si esta lo integra como estrategia la

ayuda a ser mas competitiva.
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Tabla 10

Niveles de la dimension reconocimiento de la necesidad.

Nivel Frecuencia Porcentaje
INSEGURO 12 48,0
SATISFECHO 13 52,0
Total 25 100,0

Nota Los datos obtenidos son del instrumento procesado por el invetigador.

Figura 10

Niveles de la dimensién reconocimiento de la necesidad.
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Interpretacién:

Se aprecia en la tabla 10, que segun la percepcion de los encuestados se

encuentra en un nivel satisfecho la dimensiéon reconocimiento de la

necesidad de 52%, esta dimensidn se enfoca en reconocer las necesidades

del cliente para que de acuerdo a ello pueda lanzar a la venta sus productos

y estos tengan buen acogimiento por el publico.
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Tabla 11

Niveles de la dimensién busqueda de la informacion.

Nivel Frecuencia Porcentaje
INSEGUEO 3 12.0
SATISFECHO 22 58.0
Total 25 100.0

Nota Los datos obtenidos son del instrumento procesado por el invetigador.

Figura 11

Niveles de la dimensién busqueda de la informacion.
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Interpretacion:

En latabla 11, se demuestra la percepcién de la muestra en consideracion a

la dimension busqueda de la informacion con un 88%, comprendiendo el

desarrollo de este aspecto, lo que significa que la empresa brinda buena

informacién acerca de sus productos y ello conlleva a que sus clientes

tengan conocimiento de sus beneficios y caracteristicas.
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Tabla 12

Niveles de la dimensién evaluacién de alternativas.

Nivel Frecuencia Porcentaje
INSEGURO 14 56,0
SATISFECHO 11 44,0
Total 25 100,0

Nota Los datos obtenidos son del instrumento procesado por el invetigador.

Figura 12

Niveles de la dimensién evaluacién de alternativas.
B0
50
40

30

Porcentaje

20

INSEGURO SATISFECHO

Interpretacién:

La dimension de evaluacién de alternativas tiene un resultado en la

percepcion de la muestra un 56% estando en el nivel inseguro, por lo que se

deduce que la empresa tiene que seguir trabajando para mejorar este aspecto,

aqui es donde la informacion que se haya brindado al cliente juega un papel

muy importante, pues la empresa debe asegurarse la preferencia de los

consumidores ya que existe una alta competencia.
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Tabla 13

Niveles de la dimensién comportamiento post compra.

Nivel Frecuencia Porcentaje
INSATISFECHO 9 36,0
INSEGURO 6 24,0
SATISFECHO 10 40,0
Total 25 100,0

Nota Los datos obtenidos son del instrumento procesado por el invetigador.

Figura 13

Niveles de la dimensién comportamiento post compra.
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Interpretacién:

Segin la percepcion que denotan la muestra la dimension de
comportamiento post compra tiene, 40 %, es decir, que las actividades que
se van desarrollando en la empresa son eficaces como: un monitoreo
después de efectuada la compra; lo cual es importante realizar con la
finalidad de poder detectar posibles defectos o recopilar informacion sobre

la satisfaccion del cliente.
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Contrastacion de hipotesis.

Hipdtesis general
Hi: Existe relacion existe entre el marketing mix de servicios y el proceso

de decision de compra en la empresa Pig Of Mamacona, Lima, 2021.

Ho: No existe relacion entre el marketing mix de servicios y el proceso de

decision de compra en la empresa Pig Of Mamacona, Lima, 2021.

Tabla 14

Correlacion entre las variables marketing mix de servicios y el proceso de
decision de compra.

PROCESO DE
MASKETNE M oecison o
COMPRA
Coeficiente de correlacion 1,000 ,564™
MARKETING MIX DE  gjq (bilateral
SERVICIOS Ig. (bilateral) ' 000
Rho de N 25 25
Spearman Coeficiente de correlacion 564" 1,000
PROCESO DE } ]
DECISION DE Sig. (bilateral) ,000 )
COMPRA
N 25 25

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

Interpretacion:

Las variables marketing mix de servicios y el proceso de decisién de compra
tienen una correlacion positiva alta, resultado que es evidenciado por el
coeficiente de correlacion de Spearman r=0,564; mientras que p-valor “sig
(bilateral) = 0,00<0,05 demuestra el rechazo de la HO.
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Hipotesis especifica 01:

Hi: Existe relacion entre el marketing mix de servicios y la dimension
reconocimiento de la necesidad en la empresa Pig Of Mamacona, Lima,
2021.

Ho: No existe relacion entre el marketing mix de servicios y la dimension
reconocimiento de la necesidad en la empresa Pig Of Mamacona, Lima,
2021.

Tabla 15

Correlacion entre la variable marketing mix de servicios y la dimension
reconocimiento de la necesidad.

MARKETING MIX  Reconocimiento

DE SERVICIOS de la necesidad
Coeficiente de correlacion 1,000 ,760™
MARKETING MIX ; ;
DE SERVICIOS Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 25 25
Spearman Coeficiente de correlacion ,760™ 1,000
Reconomm_lento Sig. (bilateral) 000
de la necesidad
25 25

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

Interpretacion:

El p-valor “sig (bilateral) = 0,00<0,05 indica el rechazo que se efectia a la
HO mientras que el Rho de Spearman r=0,760 demuestra la correlacion entre
la variable marketing mix de servicios y la dimensién reconocimiento de la

necesidad .
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Hipdtesis especifica 02:
Hi: Existe relacion entre el marketing mix de servicios y la busqueda de la

informacién en la empresa Pig Of Mamacona, Lima, 2021.

Ho: No existe relacion entre el marketing mix de servicios y la busqueda de

la informacion en la empresa Pig Of Mamacona, Lima, 2021.

Tabla 16

Correlacion entre la variable marketing mix de servicios y la dimension
busqueda de informacion.

MARKETING MIX  BuUsqueda de la

DE SERVICIOS informacion
Coeficiente de correlacion 1,000 ,392™
MARKETING MIX ; ;
DB SERVICIOS Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 25 25
Spearman Coeficiente de correlacion ,392* 1,000
Blsquedadela iy (hijateral) 000 _
informacion
N 25 25

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

Interpretacion:

El resultado del analisis que se llevo a cabo en el programa estadistico es p-
valor “sig (bilateral) = 0,00<0,05; con dicho resultado se da a conocer la
aceptacion de H1 mientras con el Rho de Spearman r=0,392 se demuestra
que entre la variable marketing mix de servicios y la dimensién busqueda

de informacion hay una correlacion positiva pero baja.

48



Hipotesis especifica 03:

Hi: Existe relacion entre el marketing mix de servicios y la dimension
evaluacion de alternativas en la empresa Pig Of Mamacona, Lima,
2021.

Ho: No existe relacion entre el marketing mix de servicios y la dimension
evaluacion de alternativas en la empresa Pig Of Mamacona, Lima,
2021.

Tabla 17

Correlacion entre la variable marketing mix de servicios y la dimension
evaluacion de alternativas.

MARKETING MIx  Evaluacion de

DE SERVICIOS alternativas
Coeficiente de correlacion 1,000 ,894™
MARKETING MIXDE  gjq (hil |
SERVICIOS Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 25 25
Spearman Coeficiente de correlacion ,894™ 1,000
Evaluacion de Sig. (bilateral) 000 .
alternativas
N 25 25

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

Interpretacién:

El resultado de p-valor “sig (bilateral) es 0,00<0,05; con este resultado
obtenido se acepta la H1 y con el de la valorizacion Rho de Spearman
r=0,894 se conoce que la variable marketing mix de servicios y la dimension

evaluacion de alternativas tienen una correlacion altamente positiva.
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Hipdtesis especifica 04:

Hi: Existe relacion entre el marketing mix de servicios y la dimension
comportamiento post compra en la empresa Pig Of Mamacona, Lima,
2021.

Ho: No existe relacion entre el marketing mix de servicios y la dimension
comportamiento post compra en la empresa Pig Of Mamacona, Lima,
2021.

Tabla 18

Correlacion entre la variable marketing mix de servicios y la dimension
comportamiento post compra.

MARKETING MIX  Comportamiento

DE SERVICIOS post compra
Coeficiente de correlacion 1,000 ,894™
MARKETING MIX ; ;
DE SERVICIOS Sig. (bilateral) ' ,000
Rho de N 25 25
Spearman Coeficiente de correlacion ,894™ 1,000
Comportamiento Sig. (bilateral) 000
post compra
25 25

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

Interpretacién:

La variable marketing mix de servicios y la dimension comportamiento post
compra tienen una correlacion positivamente alta, segin se demuestra en los
resultados obtenidos por el programa estadistico con p-valor “sig (bilateral)
de 0,00<0,05 y Rho de Spearman r=0,894; de esta manera se acepta la H1.
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4.3.

Discusioén de resultados

Freman (2016) El marketing de servicios hace referencia al servicio como
producto principal. En otras palabras, los servicios van acompafiados de
productos o servicios fisicos para motivar a los clientes y las ventas de la
empresa. (p. 64). Asimismo, Rahmnai, Salmani, Zamani, Karimian, y
Rahmani (2014) indican el marketing mix de servicios esta concentrado con
los distintos elementos controlados en los servicios de gestion de marketing,
que podrian incidir en las decisiones de los usuarios cuando se disefian,

planifican y ejecutan correctamente. (, parr.2)

Por su lado el antecedente Calderdn (2018) en su estudio se pretende
especificar la estrategia de mix de marketing preferida por los singles de la
empresas que hacen la produccion y/o distribucion de los productos de
comparacion de adquisicion en la ciudad de Arequipa; comprender las
diferentes cualidades de las singles que deciden comprar en Arequipa; y
determinar la produccion y/o la incidencia de la estrategia de marketing mix
implementada por la empresa distribuidora de los productos en la toma de
daciones al momento de realizar la compra de los productos de las singles
en Arequipa. Es una investigacion de tipo relacional, utilizando técnicas de
encuesta y utilizando encuestas como herramienta de recopilacion de datos,
se encuesto a 270 personas solteras de 130.000 mujeres. Las conclusiones
alcanzadas indican que las singles en Arequipa priorizan comparar la
singularidad y calidad de los productos comprados, la ropa, y conectarlos

con marcas reconocidas que creen que le dan estatus al usuario.

Se encuentra breves coincidencias de resultados del antecedente
mencionado de Marketing mix de servicio con un 52% segun la muestra,
comprendiendo gue las actividades que se llevan a cabo son correctas y las
herramientas estratégicas controlables a fin de generar una respuesta

positiva dentro del mercado objetivo.

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2017) este procedimiento inicia

desde antes de realizar la compra y seguir después en este proceso, la
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empresa debe identificar varios factores para la mejora de los servicios
prestados para convertirse en la primera alternativa del cliente. Por su parte
Rodriguez (2014) la decisidon de compra es el eslabon méas complicado en el
proceso de la toma de decisiones en estudio, porque es el momento de la
"verdad", es la finalizar un viaje psicologico encaminado al éxito: una vez
que se realiza la compra un servicio o producto, ademas de tomar el riesgo
y la evaluacién de la decision de compra a través del consumo, no hay

alternativa. (p.99)

Se hallaron mas coincidencias con otros trabajos de investigacion
como es el caso de Caceres (2014) con su tesis cuyo fin es lograr determinar
el proceso de toma de decisiones para estudiantes jovenes para adquirir
productos de belleza en una universidad ubicada en el sector privado. Es
cuantitativo el tipo de estudio en se baso el autor con una muestra extraida
de la poblacion de 340 sujetos. La investigacion llego a la conclusion que la
opcidn de compra mas relevante en la investigacion es el factor psicologico.
Por lo cual se guian de su experiencia, actitudes y opiniones sobre el
producto. Otro factor de suma importancia es la cultura, porque depende del
lugar donde vivan los jovenes y del tipo de cultura que tengan para

conseguir estos productos.

También tenemos a Saldafia (2015) que en su tesis tuvo como
finalidad determinar las caracteristicas que puedan influir en el proceso de
seleccion de clientes de la empresa para los proveedores de herramientas de
corte rotativas. Un total de 152 sujetos como muestra. La trascendental
conclusion obtenida es que los clientes estiman que las caracteristicas de la
organizacion son el desempefio y transparencia de los detalles técnicos del
producto. Se logra determinar la manera que se establece si el producto es

util para su compra.

Los resultados arrojados la variable decision de compra es 76%, en
este aspecto el consumidor potencial pasa antes de adquirir un producto,
este proceso tiene una gran importancia para la empresa y si esta lo integra

como estrategia la ayuda a ser mas competitiva.
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Asi mismo mas resultados encontrados en el estudio del proyecto se
tienen que las variables de marketing mix de servicios y el proceso de
decision de compra tienen una correlacion, demostrado mediante Spearman
r=0,564.

Se halla una coincidencia con Quinto (2018) en su trabajo de
investigacion trato de averiguar la existencia de una correlacion entre el MM
y la decision sobre la compra en su respectivo centro de anlisis, en el
trabajo de investigacion, se realizo en un centro comercial en Chosica. Asi
mismo es cuantitativo en el que se utiliza una muestra la cual se extrajo de
la poblacion, la muestra fue de 193 clientes, también se consider6 a los
consumidores mas viables del centro comercial. Se llegé a la conclusién, se
encontré una correlacion actualizada, segun 3 con el Rho = 0.601 lo que
sefiala que es proporcional. En otras palabras, tendra una mayor decision

sobre la compra, en caso exista una mayor direccion sobre marketing mix.

Por otra parte, también se hallan coincidencias en el estudio de
Rodriguez (2018) cuyo objeto que buscaba es conocer la existencia o no de
un vinculo entre ambas variables que se enfocan en las damas en las grandes
tiendas, obteniendo e el resultado final que no existe relacion de ambas
variables. La muestra esta compuesta por 385 mujeres. EI método propuesto
en su investigacion es una investigacion no experimental, de igual manera
correlacional con un corte transversal. El programa SPSS se utiliza para
recopilacion de datos. En la primera hipotesis desarrollado dio el resultado

una correlacion de Rho = 0,084.
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CAPITULO V : CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
5.1. Conclusiones. -

PRIMERO: Las variables marketing mix de servicios y el proceso de decision de
compra tienen una correlacion positiva alta, resultado que es
evidenciado por el coeficiente de correlacion de Spearman r=0,564;
mientras que p-valor “sig (bilateral) = 0,00<0,05 demuestra el rechazo
de la HO.

SEGUNDO: El p-valor “sig (bilateral) = 0,00<0,05 indicando el rechazo que se efectiia a
la HO mientras que el Rho de Spearman r=0,760 demuestra la correlacion
entre la variable marketing mix de servicios y la dimension reconocimiento
de la necesidad .

TERCERQO: El resultado del analisis que se llevo a cabo en el programa estadistico
es p-valor “sig (bilateral) = 0,00<0,05; con dicho resultado se da a
conocer la aceptacion de H1 mientras con el Rho de Spearman
r=0,392 se demuestra que entre la variable marketing mix de servicios
y la dimension busqueda de informacion hay una correlacién positiva

pero baja.

CUARTO: El resultado de p-valor “sig (bilateral) es 0,00<0,05; con este resultado
obtenido se acepta la H1 y con el de la valorizacién Rho de Spearman
r=0,894 se conoce que la variable marketing mix de servicios y la
dimension evaluacion de alternativas tienen una correlacion altamente

positiva.
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QUINTA: La variable marketing mix de servicios y la dimensién comportamiento
post compra tienen una correlacion positivamente alta, segin se
demuestra en los resultados obtenidos por el programa estadistico con

p-valor “sig (bilateral) de 0,00<0,05 y Rho de Spearman r=0,894; de
esta manera se acepta la H1.
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5.2.

Recomendaciones

Al gerente de la empresa Pig Of Mamacona, se le sugiere a fin de optimizar
el proceso de decision de compra contratar los servicios de un profesional
en mercadotecnia que pueda disefiar un plan de marketing tomando como

base las 7P"s y las cinco etapas del proceso mencionado.

Con el propésito de impulsar el reconocimiento de las necesidades para
adquirir un producto en la empresa Pig Of Mamacona, al gerente se le
sugiere contratar personal (Community Manager) que pueda manejar las
redes sociales en donde se halla su publico objetivo (target), de ese modo
aplicar el marketing directo.

Una vez contratado el Community Manager a fin de efectuar la optimizacion
de la busqueda de informacion, se sugiere publicitar los productos que
ofrece la empresa Pig Of Mamacona para que de esa manera los
consumidores y posibles consumidores se informen acerca de las
caracteristicas y precios. Asimismo, al personal encargado de la atencion se
recomienda dar un buen trato para que los clientes se lleven una experiencia

grata al comprar.

Se sugiere al gerente de la empresa con respecto a la evaluacion de
alternativas no excederse en poner precios muy altos a sus productos, puesto
que en la ciudad de Lima existe una alta competencia, entonces los

consumidores tienen varias alternativas para poder elegir.

Con la finalidad de influir en el comportamiento post compra, se sugiere
proporcionar un valor agregado a los productos asi los consumidores sientan
comodidad a partir del momento en que realizan su compra, ello podria

consistir en: descuentos, promociones entre otros.
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