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RESUMEN

El objetivo principa de esta investigacion de tipo correlacional fue determinar la relacion
gue existe entre las estrategias de marketing y la comercializacion de muebles de melanina
en la urb. San Carlos del distrito de San Juan de Lurigancho, 2015. Para poder desarrollar
esta investigacion se utilizaron como referentes a los tedricos Kotler y Armstrong, Thom-
pson y Garcia, de quienes se seleccionaron las teorias como Fundamentos del marketing, la
mezcla de la mercadotecnia'y marketing y plan de negocio de la microempresa. Gracias a
estudios y teorias propuestas por estos autores se pudo recopilar la informacion necesaria
para poder comprender lavariable: Estrategias de marketing. De igual forma, en lo que res-
pecta a la variable: La Comercializacion, se tuvieron como referentes a los tedricos Diaz,
Kotler, McCarthy y Perreault, quienes realizaron sus aportes y estudios basados en El signi-
ficado de la comerciaizacion y la comercializacion un enfoque gerencia. El enfoque para
esta investigacion fue cuantitativo de disefio no experimental de corte transversal. Se utilizo
como unidades muéstral es a 30 fabricantes de muebles de melaninaen laurb. San Carlos del
distrito de San Juan de Lurigancho. La técnica para la recopilacion de datos utilizados fue
mediante el censo, utilizando como instrumento el cuestionario conformado de 48 preguntas.
Mediante el sistema de SPSSy |a estadistica descriptiva se pudieron obtener resultados que
concluyeron que no existe una relacion positiva y significativa entre “estrategias de marke-
ting y lacomercializacién por parte de los fabricantes de muebles de melaninaen laurb. San

Carlos del distrito de san juan de Lurigancho, 2015.

Palabras clave: estrategias de marketing, comercializacion, muebles de melanina.
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ABSTRACT

The principal of this investigation of type correlational was to determine the relation
that exists between strategies of marketing and the commercialization of furniture
of melamine, in the urb. San Carlos of the district of San Juan de Lurigancho, 2015.
In order to be able to develop this investigation, Kotler and Amstrong, Thompson
and Garcia were used as examples; from who there were selected the theories like
foundations of the marketing, the mixture of merchandising and marketing and plan
of business of the micro Company. Thanks to studies and theories proposed by
these authors, it was posible to compile the information necessary to be able to
understand the variable: Strategies of Marketing. The same way about the variable:
the commercialization, Diaz, kotler, McCarthy and Perreault were used as exam-
ples, which made their contributions and studies based on the meaning of the com-
mercialization in a managerial approach. The approach for this investigation was
guantitative and a non- experimental design of transverse court 30 manufacturers
of furniture of melamine were used, who live in the urbanization San Carlos of the
district of San Juan de Lurigancho.

The technique used to obtain information was the census, using as an instrument
the questionnaire, which contained 48 questions. Through the system of SPSS and
descriptive statistics it was possible to obtain results that concluded that non exists
shows that there is a positive a significant relationship between “Strategies Market-
ing and the commercialization of the furniture of melamine in the Urb. San Carlos of

the district of San Juan de Lurigancho, 2015.

Keywords: Strategies Marketing, commercialization, furniture of melamine.
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l. INTRODUCCION
1.1. REALIDAD PROBLEMATICA

En el Perd operan micro y pequeiias empresas donde predomina el estilo ar-
tesanal en el disefio y el buen acabado que se le da al a los muebles de me-
lanina. En el 2014, La industria del mueble tuvo un crecimiento de 6% y para
el afio 2015 tuvo un ligero avance (7%), impulsado principalmente por el rubro
inmobiliario. Jessica Moscoso directora ejecutiva del Centro de innovacion
Tecnologico de la Madera, indico que “la industria de la melanina en el pais
viene avanzando mas que la industria de la madera sobre todo en la fabrica-
cion de muebles para oficinas y cocina”, esto se debe a sus bajos costos de
las planchas de la melamina y también a los nuevos proyectos inmobiliarios
en el pais que hacen que crezca la demanda de los muebles. (Diario Gestion,
2012, parr.1).

Hoy en dia los muebles de melanina marcan una tendencia en los hogares de
muchos paises, debido a lo econdémico que resultan ser en el mercado. Pero
la principal desventaja de este tipo de muebles es que tienen una vida Uutil
relativamente corta. Otro punto también es que estos muebles pertenecen a
la clasificacion de muebles sintéticos, ya que resisten a los cambios de tem-
peratura 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 dete-
rioro de los materiales poli laminados, ya que son muy flexibles para la mol-

dura.

Al momento de ingresar al mundo empresarial, en varias ocasiones no se
contemplan variables que entran en juego al iniciar la comercializacion de un
producto, es por ello que al recolectar algunos datos, los fabricantes de mue-
bles de melanina en la Urb. San Carlos afirman que se iniciaron en el mundo
de la muebleria empiricamente y hasta la fecha no cuentan con un plan de

marketing, y que es posiblemente ese aspecto que no les permite crecer en
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el mercado e identificar nuevas oportunidades, sin embargo no se quejan por-
gue ganancias existen pero no como lo desean. Entonces al ingresar en tal
mercado y considerando aquellos aspectos que influyen en la comercializa-

cion posiblemente se encuentren un gran nicho de mercado.

A esto, hay que afadir que las empresas fabricantes de muebles de melanina
necesitan tener mas conocimientos al momento de aplicar estrategias de
marketing y asi saber diferenciarse de la competencia, es de suma importan-
cia saber qué estan haciendo los demas y cual es la razén por la que obtienen
mejores resultados. 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 produccion y comercializacion
de muebles lo que hace que los negocios no sean competitivos estando ex-

puestos algunas veces a desaparecer. (ARQHYS, Arquitectura, parr.2)

Por ello considero que hoy por hoy, que el aplicar estrategias de marketing
para el producto radica en buscar mayores oportunidades en el mercado na-
cional, contando asi con una adecuada planificacion que contribuya a que una
vez insertados se logre una 6ptima comercializacion, por tal motivo la razén
de ser de esta investigacion es el analizar la relacion entre las estrategias de
marketing y la comercializacion, y si pueden ayudar o servir a las micro o pe-
guefas empresas de este rubro mobiliario a identificar sus estrategias de mar-
keting, planificarlas, elaborarlos y ejercerlas de manera correcta para poder

asi ganar una mejor y 6ptima posicion en el ambito nacional.

1.2 Trabajos previos

Antecedentes nacionales:

Ruiz (2015). En su tesis titulada: “Estrategias de marketing y la exportacion en

las empresas comercializadoras de muebles de madera, Lima 2015, en la facul-

tad de Ciencias Empresariales, de la Universidad Cesar Vallejo. Tuvo como ob-

jetivo determinar la relacion que existe entre las estrategias de marketing y la

exportacion en las empresas comercializadoras de muebles, Lima 2015. Para
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este estudio se realiz0 una investigacion una investigacion descriptiva y de di-
sefio no experimental. La poblacion estuvo conformada por 48 empresas expor-
tadoras comercializadoras de muebles de madera en Lima — Perd. Se obtuvo
como resultado de esta investigacion que no existe relacion perfecta entre las
dos variables de estudio, por lo que si existe un 5% entre estrategias de marke-
ting y la exportacion en las empresas comercializadoras de muebles de madera.
Asi mismo para que las empresas exportadoras puedan continuar se les sugirio
la implementacion de calidad, desarrollo interno, capacitacion a trabajadores,

contratacion de empleados competentes y certificacion.

Vilchez (2013). En su tesis titulada: “Calidad de servicio y la comercializacion de
muebles en el conglomerado comercial “San Carlos”, canto grande — sjl, Lima
2013”, en la facultad de ciencias empresariales, de la universidad Cesar Vallejo.
Tuvo como objetivo determinar si existe relacién en la calidad de servicio y la
comercializacion de muebles en el conglomerado comercial san Carlos, sjl — lima
2013. Para este estudio se realizd una investigacion descriptiva correlacional y
de disefio no experimental. La poblacion estuvo conformada para los clientes
gue visitan el conglomerado comercial san Carlos — sjl 2013. Se obtuvo como
resultados que si existe relacion entre la variable calidad de servicio y comercia-
lizacion. Asi mismo el conglomerado comercial deberia empezar a preocuparse
por marcar diferencia, ya que no solo ofreciendo productos de calidad va tener
el éxito deseado, sino a través de un servicio personalizado al cliente y asi mos-

trar mayor competitividad en el mercado peruano.

Barreto, Gamero y Sanchez (2011). En su tesis titulada: “Comercializacion de
muebles para departamentos en Lima - Perd*, en la facultad de Ciencias Empre-
sariales, de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas. Tuvo como objetivo
validar la factibilidad de las empresas econoOmicamente rentable que se dedique
a la comercializacion de muebles para departamentos. Para este estudio se esta
realizando una investigacion descriptiva y no experimental. La poblacion esta
conformada para jévenes de Lima metropolitana. Se obtuvieron como resultados
que el sector inmobiliario ha tenido un importante crecimiento en los Gltimos afios
y la oferta se ha concentrado mayormente en departamentos pequefios. Asi

mismo, para la empresas crezcan deben ofrecer siempre a los consumidores
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disefios innovadores, funcionales y ahorradores de espacio para que sean mas

valorados por el consumidor.

Antecedentes internacionales:

Duran, Herrera y Menjivar (2009). En su tesis titulada: “Estrategia de mercadeo
enfocados al incremento de ventas para Muebles Nahuiza” en el antiguo Cus-
catlan, san salvador; en la facultad de Economia, Empresa y Negocios, de la
Universidad Dr. José Matias Delgado. Tuvo como objetivo incrementar el volu-
men de ventas en un periodo corto, mediano o largo plazo, por medio de estra-
tegias a implementar, en las areas de procesos de ventas, capacitacion y moti-
vacion de empleados. Para este estudio se realizé una investigacion descriptiva
de disefio no experimental. La poblacion estuvo conformada por empleados de
la misma empresa. Se obtuvieron como resultado que la empresa no esté apli-
cando bien la estrategia ya que no esta siendo muy atractiva para el cliente,
carecen de programas de incentivos, politicas y procesos de ventas, no maneja
formatos para a toma unificada de pedidos asi como bitacoras de clientes. Asi
mismo a empresa deberia implementar factores de tecnologia que ayudarian a
su comunicaciéon efectiva, implementacion de tarjetas de presentacion, unifor-
mes y creaciones de sitio web y broshures, aplicando estas estrategias la em-

presa lograra tener el cambio deseado en cuanto a su incremento de ventas.

Quimbiulco (2012). En su tesis titulada: “Fabricacion y comercializacion de mue-
bles de cocina con tableros melaminico en el cantén Quito” en la facultad de
Ciencias Administrativas, de la Universidad Central del Ecuador. Tuvo como ob-
jetivo determinar la cantidad de consumidores que habran de adquirir el bien o
servicio que se piensa vender a mediano plazo y que precio estan dispuestos a
obtenerlo. Para este estudio se realizd una investigacion descriptiva de disefio
no experimental. La poblacion estuvo conformada por 28 arquitectos que se de-
dican a la construccion de viviendas y 12 entrevistas en el Canton Quito. Se
obtuvieron como resultado la demanda en el mercado de Quito es insatisfecha a
la cual la empresa se enfocara mas, y a produccion de muebles de cocina se ve

beneficiada por factores que se ven reflejados en los diferentes materiales que
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emplean para la elaboracién de los tableros prefabricados ya que también ayu-
dan a reducir costos y tiempo de entrega. Asi mismo se le recomienda la utiliza-
cién de canales de distribucion directa ya que con ellos se puede obtener mejor

informacion sobre sus necesidades.

Santiago (2014) en su tesis titulada: “Plan estratégico de marketing para la em-
presa nexos muebles de oficina” (Tesis de Licenciatura) de la facultad de cien-
cias Empresariales de la Universidad Nacional de Loja - Ecuador. Tuvo como
objetivo determinar un plan de marketing con la finalidad de mejorar el desarrollo
econdémico y competitivo de la empresa Nexos muebles de oficina. El tipo de
investigaciéon fue deductivo, inductivo y descriptivo. La encuesta estuvo confor-
mada por 14 empleados de la empresa y a 958 clientes potenciales para deter-
minar los problemas internos y externos que afecten a las empresas, la matriz
DOFA Yy la matriz de impacto. En conclusion la empresa no cuenta con una buena
estrategia debido a su publicidad y promocion ya que sus clientes no estan bien
informados de sus beneficios, actividades o convenios que viene desarrollando

la empresa.

1.3 Teorias relacionadas al tema

Para la presente investigacion, se han utilizado teorias basadas en los estu-
dios de diversos teodricos, que gracias a sus aportes, no ha permitido un mejor
entendimiento y comprension de esta investigacion. Partiendo por los autores
Kotler y Armstrong, Thompson y Garcia, que gracias a sus estudios sobre las
estrategias de marketing, se ha podido recopilar informacion para explicar todo
lo referente a esta variable en mencién. Asi mismo, la principal teoria en la cual
se basoé el estudio de esta investigacion fue la propuesta por los autores Kotler y
Armstrong, los cuales hacen referencia al marketing y nos ha permitido encontrar
a su vez, las dimensiones principales para esta variable, que han sido estableci-

das en 4 aspectos fundamentales: producto, precio, plaza y promocion.
De igual forma, para la segunda variable denominada De igual forma, para la

segunda variable denominada Comercializacion, se han tenido como referentes

a los tedricos Diaz, Kotler y Jerome. En vista de la necesidad de comprender
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como se distribuyen o venden los productos en el mercado, se optd por basar
los estudios para esta investigacion en la teoria de Diaz, que nos brinda un pa-
norama de la situacién de nuestro Pais y su manejo de la comercializacién, que
a su vez, no has permitido dimensionar esta variable de estudio en aspectos

fundamentales.

1.3.1 Estrategias de Marketing

Como se ha descrito brevemente lineas arriba, la principal teoria que se uti-
liz6 para comprender esta variable de estudio fue propuesta por los autores
Kotler y Armstrong (2013), que, gracias a sus estudios realizados y posterior-
mente plasmados en su libro “Estrategias de Marketing”, sostienen que las es-
trategias de marketing permiten a un cualquier tipo de empresa poder generar
un valor para el cliente y de la misma manera para la empresa. Asi mismo, los
autores consideran que el marketing es una actividad fundamental para las em-
presas puesto que su estudio se basa principalmente en el intercambio de bienes
0 servicios, esto a su vez, implica establecer una relacion entre los factores in-
ternos de la empresa con su entorno.

Asi mismo, los autores sostienen que el marketing es una disciplina que
abarca desde la comprension y aplicacion de la mezcla clasica del marketing, las
4P, hasta la introduccion, elaboracion y aplicacion de técnicas y estrategias que
permitan ingresar a mercados. Es por ello, que las dimensiones que se conside-
raron para esta investigacion estuvieron basadas en las dimensiones propuestas
por los autores, consisten en analizar justamente los elementos que conforman
la mezcla clasica del marketing, que viene a ser: producto, precio, plaza (mer-

cado) y promocién.

La primera dimension a la que hacen referencia los autores es el producto, el
cual, es importante resaltar que cualquier cosa que sea ofrecido en un mercado
determinado, es con el fin de satisfacer la necesidad y deseo; lograndose la aten-
cion, uso o consumo del mismo, ya que como indican los autores, es necesario
identificar aquellos bienes o servicios que son necesarios en el mercado meta,

es decir, que exista demanda por el producto. (p.199)
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La segunda dimension propuesta por los autores es el precio, el cual, a pesar
de ser uno de os elementos mas importantes del marketing, para poder generar
utilidad y participacién en el mercado, debe partir por alcanzar los objetivos de la
empresa, que partiendo de lineas generales, hacemos referencia a: superviven-
cia, crecimiento, liderazgo y utilidades. Asi mismo, el precio es considerado un
factor principal; ya que influye en las decisiones de compra de los clientes los
cuales toman en cuenta los beneficios que presentan el bien o servicio. Kotler y
Armstrong (pag.263-278)

La tercera dimension que consideran los autores es la Plaza, que también es
denominado como mercado, el cual, en términos propiamente dicho por los au-
tores, viene a ser el espacio fisico donde es el enlace entre el fabricante y el
consumidor de sus necesidades y deseos de acuerdo a la cobertura, ubicacio-
nes, transporte y logistica se encarga que la distribucion haga llegar al producto

o servicio al lugar adecuado. (pag. 53)

La cuarta y ultima a la que hacen referencia los tedéricos es la promocion, la
cual, dentro del contexto del marketing es fundamental ser aplicado para las em-
presas con el objetivo de que puedan aplicar nuevas herramientas especificas
de promocion de ventas, publicidad, ventas personales, con la finalidad de co-
municar de manera persuasiva el valor a los clientes y establecer relaciones con
ellos. (p .363)

Thompson (2005, parr. 11) sostuvo que “el marketing mix es uno de los elemen-
tos tacticos mas importantes de la mercadotecnia y cuya clasificacion de herra-
mientas o variables (las 4 p‘s) se ha constituido durante muchos afios en la es-
tructura basica de diversos planes de marketing, tanto de grandes, medianas
como pequefias empresas”. EI marketing mix es enfocada en que la empresa
debe posicionar al mercado un producto que sea capaz de cubrir las necesidades
de los clientes, y que este sujeto también a un precio accesible para incrementar
la confianza de los clientes y también contar con un sistema de distribucion para

cubrir los requerimientos de los clientes al tiempo oportuno.
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Finalmente, el autor Garcia (2014) sefialo que las estrategias marketing se
define como técnicas, que mediante un estudio de mercado buscan obtener el
maximo beneficio en la venta de un producto. Para ello, es fundamental el mar-
keting para obtener la maxima satisfaccion del cliente, bien sea potencial, para
lo que la empresa tenga que adoptar decisiones como disefiar el producto o ser-
vicio a brindar, determinar el precio a establecer, determinar las formas de distri-
bucion a emplear asi como los medios de publicidad mas efectivo para la em-
presa y asi emplear las estrategias de marketing para lograr las metas estable-

cidas.

1.3.2 Comercializacién

Actualmente, la comercializacion es un factor muy importante para que una em-
presa pueda sostenerse y crecer. La comercializacion incluye, la planificaciéon y
control de los bienes y servicios que favorecen el desarrollo adecuado del pro-
ducto, para asegurar que este en el lugar adecuado, en el momento oportuno,
en el precio y en las cantidades requeridas, que garanticen ventas rentables a
través de tiempo.

El autor Diaz (2013, p.36) sefala que “la comercializacion es la forma de
coémo se distribuyen o venden los productos a mercados para ser comercializa-
dos dentro o fuera del pais y de esa manera llegar al consumidor final”. Las di-
mensiones de la comercializacion son: a)ventas donde se encuentra la demanda
gue muestra la cantidad de un servicio que deseen los compradores y que son
capaces de adquirir a diferentes precios del mercado, la oferta expresa el com-
portamiento de los vendedores y nos muestra la cantidad que estan dispuestos
a vender ante distintos precios, capacidad de respuesta sobre la atencién de los
clientes y la rentabilidad, b) Tipos de comercializacion son los de consumo interno
y consumo externo, c¢) canales de comercializacion es el circuito del cual los pro-
ductores ponen a disposicién de los consumidores finales para que los adquie-
ran, d) mercado potencial de donde se esta centrando el producto.

Por otra parte, para poder comprender mejor la variable de comercializacion,

utilizamos una segunda teoria propuesta por Kotler (1995, p.45) el proceso de
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comercializacion incluye cuatro aspectos fundamentales: ¢ cuando?, ¢Donde?,
¢A quién? y ¢, Como? En el primero el autor no hace referencia al momento pre-
ciso de llevarlo a efecto el proyecto que propongamos, en el segundo proceso
se hace referencia a la estrategia geografica de donde sera el proyecto, el tercer
proceso alude a la definicion del publico objetivo a quien presentaremos el pro-
ducto en si y por ultimo se hace referencia a la estrategia a seguir para la intro-
duccion del producto al mercado propuesto.

Por ello las empresas comercializadoras deben reconocer la necesidad y las
ventajas de introducir nuevos productos e ir reemplazando a los que dejan de

ser atractivos para los clientes, ya que por circunstancias el cliente lo requiere.

Finalmente, el autor McCarthy y Perreault (2004, pag. 13) indico que la comer-
cializacion refiere a ofrecer al publico un producto a precio razonable para una
estrategia de marketing eficaz. Asi también se debe considerar la plaza o distri-
bucion, ya que se debe poner los bienes o servicios en las cantidades y lugar
adecuado cuando el consumidor lo desee. Ademas, indico también la relevancia
de la comercializacion para una organizacion, ya que el contacto para llegar a
los consumidores finales, es utilizando los diferentes canales de comercializa-
cion que permite obtener a dichos consumidores y cubrir las necesidades a tra-
vés de los productos comercializados, tomando en cuenta los objetivos de la

empresa a obtener de una manera mas satisfactoria al logro de sus metas.
1.4 Formulacion del Problema
Problema General:
¢, Cual es la relacion que existe entre las estrategias de marketing y la comercia-
lizacion de muebles de melamina en la urb. San Carlos del distrito de san juan

de Lurigancho, 20157
Problemas Especificos:
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¢, Cual es la relacion que existe entre el producto y la comercializacion de mue-
bles de melamina en la urb. San Carlos del distrito de san juan de Lurigancho,
20157

¢, Cual es relacion que existe entre el precio y la comercializacion de muebles de

melamina en la urb. San Carlos del distrito de san juan de Lurigancho, 2015?

¢, Cual es la relacidon que existe entre la plaza y la comercializacion de muebles

de melamina en la urb. San Carlos del distrito de san juan de Lurigancho, 20157

¢, Cual es la relacién que existe entre la promocién y la comercializacién de mue-
bles de melamina en la urb. San Carlos del distrito de san juan de Lurigancho,
20157

1.5 Justificacion del Estudio

Justificacion practica

Esta investigacion tuvo como justificacion practica realizar un estudio para
determinar la relacién que existe entre las estrategias de marketing y la comer-
cializacion de muebles de melamina en la urb. San Carlos del distrito de San
Juan de Lurigancho 2015, con el fin de aportar informacion valiosa para los fa-
bricantes y asi puedan ampliar y realizar mejor la comercializacién de sus pro-
ductos gracias a las estrategias de marketing, que, elaboradas e implementadas
de manera correcta, puedan ser mas beneficiosos en el mercado.

Justificacion metodoldgica

Desde el punto de vista metodologico, la presente investigacion se justifica
porque se ha hecho uso del método cientifico para recopilar informacion me-
diante el uso de instrumentos de medicién como el cuestionario, que previamente
ha demostrado su rigurosidad, validez y confiabilidad antes de ser aplicado en el

trabajo de campo.

20



1.6 Hipotesis

1.6.1 Hipotesis General

H1: Existe relacion entre las estrategias de marketing y la comercializacion
de muebles de melamina en la urb. San Carlos del distrito de san juan de
Lurigancho, 2015.

HO: No existe relacion entre las estrategias de marketing y la comercializa-
cion de muebles de melamina en la urb. San Carlos del distrito de san juan
de Lurigancho, 2015.

1.6.2Hipotesis Especifica

H1: Existe relacion entre el producto y la comercializacion de muebles de
melamina en la urb. San Carlos del distrito de san juan de Lurigancho, 2015.
HO: No existe relacion entre el producto y la comercializaciéon de muebles
de melamina en la urb. San Carlos del distrito de san juan de Lurigancho,
2015.

H1: Existe relacion entre el precio y la comercializacion de muebles de me-
lamina en la urb. San Carlos del distrito de san juan de Lurigancho, 2015.

HO: No existe relacion entre el precio y la comercializaciéon de muebles de
melamina en la urb. San Carlos del distrito de san juan de Lurigancho, 2015.

H1: Existe relacion entre la plaza y la comercializacion de muebles de me-
lamina en la urb. San Carlos del distrito de san juan de Lurigancho, 2015.
HO: no Existe relacion entre la plaza y la comercializacion de muebles de

melamina en la urb. San Carlos del distrito de san juan de Lurigancho, 2015.

H1: Existe relacion entre la promocion y la comercializacion de muebles de
melamina en la urb. San Carlos del distrito de san juan de Lurigancho, 2015.
HO: No existe relacion entre la promocion y la comercializacion de muebles
de melamina en la urb. San Carlos del distrito de san juan de Lurigancho,
2015.
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1.7 Objetivos

1.7.1 Objetivo General

Determinar la relacion que existe entre las estrategias de marketing y la
comercializacion de muebles de melamina en la urb. San Carlos del distrito

de San Juan de Lurigancho, 2015.

1.7.2 Objetivos Especificos

Determinar la relacion que existe entre precio y la comercializacion de mue-
bles de melamina en la urb. San Carlos del distrito de san juan de Lurigan-
cho, 2015.

Determinar la relacion que existe entre el producto y la comercializacion de
muebles de melamina en la urb. San Carlos del distrito de san juan de Lu-
rigancho, 2015.

Determinar la relacién que existe entre la plaza y la comercializacién de
muebles de melamina en la urb. San Carlos del distrito de san juan de Lu-
rigancho, 2015.

Determinar la relacion que existe entre la promocién y la comercializacion

de muebles de melamina en la urb. San Carlos del distrito de san juan de
Lurigancho, 2015.
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Il. METODO

2.1 Tipo de investigacion

El tipo de investigacion fue aplicada. Este tipo de investigacion, para los au-
tores Hernandez, Fernandez y Baptista, consiste en “concentrar la atencion en
las posibilidades tacticas de llevar a la practica las teorias y destina su esfuerzo
en resolver los problemas y necesidades que se plantean los hombres en socie-

dad en un corto plazo” (p.80).

2.2 Nivel de investigacion

La presente investigacion presentd un nivel correlacional, puesto que la fina-
lidad fue medir la relacion que existe entre las estrategias de marketing y la co-

mercializacion.

Correlacional.- Salkin (1998, citado en Bernal, 2010) sefiala que la investigacion
correlacional “tiene como propdésito mostrar o examinar la relacion entre varia-

bles o resultados de variables” (p.144).

2.3 Disefo de investigacion

El disefio de esta investigacion fue no experimental, puesto que es un estudio
en donde no se manipuld las variables. Para Hernandez (2006), la investigacion
no experimental consiste en “observar los fendmenos tal y como se dan en su
contexto natural, para después analizarlos” (p.153). Asi mismo, fue de corte

transversal ya que se recopil6 la informacién en un solo momento.

23



2.4 Variables, Operacionalizacion

Variable 1: Estrategias de Marketing

Kotler y Armstrong (2008, pag. 50), define al Marketing Mix como el conjunto
de herramientas de mercadotecnia que una empresa combina para producir
un resultado deseada en el mercado meta y analizar los elementos que con-
forman la mezcla de marketing: producto, precio, plaza y promocion.
Variable 2: Comercializacion

Segun Diaz (2013) indica que la comercializacion es la forma de como se dis-

tribuyen o se venden los productos hacia los mercados para ser comercializa-

dos dentro y fuera del pais y de esta manera llegar al consumidor final.
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OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
VARIABLE I: ESTRATEGIAS DE MARKETING

L L Escala de Instru-
Definicion Definicion . . . L
Var. . Dimensiones Indicadores Medicion mento de
Conceptual Operacional L
Medicién
Producto basico Ordinal
valor Ordinal
Producto agregado
o Servicio Ordinal
Z
E Define al Marketing Fijacion de precios Ordinal
é Mix como el conjunto | se obtendra datos Precios de Ordinal t 0
< . . . . s c
= de herramientas de mediante la técnica Precio penetracion m
ww : : 9
[a) mercadotecnia que de encuesta, para Precios de Ordinal 5
() . . diferenciacion Z
< una empresa com- determinar la impor- >
O] . . . i Py
i bina para producir un | tancia de los mue- Puntos de venta Ordinal o
< .
e resultado deseada en | bles de melamina. Plaza Distribucion Ordinal
m el mercado meta. directa
Comercio Ordinal
., electrénico
Promocion
Publicidad Ordinal
VARIABLE 2:
COMERCIALIZACION
Oferta Ordinal
Demanda Ordinal
ventas :
Indica que la comer- | Se obtendran datos Capacidad de ordinal
cializacion es la forma | mediante la técnica respuesta
z de cémo se distribu- de encuesta y de- Rentabilidad .
0 Ordinal o
%E) yen o se venden los terminar la impor- C
m
N i i i Consumo (4]
= roductos hacia los tancia que tiene el .
3 P g ] ) Ordinal 4
O mercados para ser mercado y los pre- | Tipo de comer- interno CZ>
o - . . ol A i >
w comercializados den- | cios de bienes en la cializacion Consumo ordinal Y]
= o)
8 troy fuera del paisy | Comercializacion de externo
de esta manera llegar muebles de mela- Canales de dis- A ordinl
: . : Distribucion rdina
al consumidor final. nina. tribucion
Mercado Poten- ) )
Comportamiento Ordinal

cial
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2.5 Poblacion y muestra

Poblacién.- La poblacion de estudio para esta investigacion estuvo consti-
tuida por 30 fabricantes de muebles de melanina en la urb. San Carlos en
el distrito de San Juan de Lurigancho, 2015. Para el autor Vara (2010), la
poblacién es “el conjunto de individuos o cosas que tienen uno o mas pro-
piedades en comudn, se encuentran en un espacio o territorio y varian en el

transcurso del tiempo” (p.210).

Muestra.- La muestra se considerd censal pues se seleccion6 a 30 fabri-
cantes de muebles de melanina en la urb. San Carlos del distrito de San
Juan de Lurigancho, 2015. Para el autor Vara (2010), la muestra es “el con-
junto de casos extraidos de la poblacion, seleccionados por algun método

de muestreo” (p.210).

Unidad de Analisis.- A un fabricante de Muebles de melamina en la Urb.

san Carlos del distrito de San Juan de Lurigancho, 2015.

2.6 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y
Confiabilidad

2.6.1. Técnica e instrumento de recoleccién de datos

Técnica.- De acuerdo a las caracteristicas del trabajo de investigacion, al
ser de enfoque cuantitativo, la técnica que se utilizara para la recoleccion
de datos sera el censo con el fin de obtener informacion directa de las per-
sonas que conforman la poblacién. Kerlinger (2002) consiste en un conjunto
de preguntas respecto de una o0 mas variables a medir. Debe ser con-

gruente con el planteamiento del problema e hipétesis.
Instrumento de recoleccidon de datos.- El instrumento que se aplicod a

este proyecto de investigacion fue el cuestionario, mediante la escala de

Likert que tiene 5 alternativas Nunca (1) - pocas veces (2) - algunas veces

26



(3) — casi siempre (4) - Siempre (5). El cual para Bernal (2010, p. 250) con-
siste en “un conjunto de preguntas disefiadas para generar los datos nece-
sarios con el propdésito de alcanzar los objetivos del proyecto de investiga-
cion”. El instrumento estara en relacion a las dimensiones de la variable
estrategias de marketing y estara disefiado con el objetivo de recolectar
informacion que describa las estrategias de marketing y su relacién con la
comercializacion de muebles de melanina en la Urb. san Carlos del distrito

de San Juan de Lurigancho,2015.

2.6.2. Validez y Confiabilidad

Validez

La validacion del instrumento se realizo a través del “Juicio de Expertos”, el
cual, para los autores Hernandez, Fernandez y Baptista (2010, p. 201), se-
falan que “la validez del contenido se refiere al grado en que un instrumento
refleja un dominio especifico de contenido de lo que se mide”. Por esta
razon, el cuestionario contara con las dimensiones, conceptos e indicado-
res que representaran a las variables estrategias de marketing y comercia-
lizacion. Finalmente, el Juicio de Expertos estard siendo conformado por
cinco docentes expertos en metodologia de la investigacion cientifica y/o

tematicos correspondientes, quienes validaran el instrumento a aplicar.

JUEZ TOTAL
Marquez Caro, Fernando 75%
Mufioz Ledesma, Sabino 65%
Mesina Figueroa, Augusto 75%
Suasnabar Ugarte, Alfredo 74%
Fernandez Villafuerte, José Luis 70%

Confiabilidad
Para este punto, se realizé una prueba piloto de diez encuestas otorgadas
a diez fabricantes de muebles de melamina en la urb. San Carlos del distrito

de San Juan de Lurigancho, 2015. Una vez obtenido los resultados de la
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prueba piloto realizada mediante el cuestionario, se procedera a obtener la
confiabilidad del instrumento en mencién por el sistema SPSS, obteniendo
asi un resultado con el coeficiente de Alpha de Cronbach.

Estadisticas de fiabilidad Estrategia Estadisticas de fiabilidad Comerciali-
de Marketing zacion
Alfa de Cronbach N de elementos Alfa de Cronbach N de elementos
, 791 27 ,674 21
INFERENCIA:

En funcion de los resultados, teniendo en cuenta el indice de correlacion
obtenido por el alfa de cronbach en estrategias de Marketing igual a 0,791
y la Comercializacion igual a 0,674. Los resultados tienen una confiabilidad
aceptable, ademas de ser totalmente valido el instrumento, puesto que es
mayor que 0.60, segun el barémetro de estimacion, razon por la cual se

acepta dicho instrumento.

2.7. Métodos de analisis de datos

Andlisis Descriptivo

Se basé en el analisis de una cierta cantidad de datos y limitAndose a la utiliza-
cion de la estadistica descriptiva (media, la mediana, moda o la varianza). Asi
mismo, se utilizo el sistema SPSS para poder procesar los resultados obtenidos
por medio del instrumento, con el fin de analizar las variables de estudio con sus

respectivas dimensiones.

Andlisis ligado a Hipotesis
Cada una de las hipotesis planteadas en el proyecto de investigacion fue objeto
de verificacion. Mediante el instrumento, podremos identificar si existe relacién

entre las variables de estudio.
2.8 Aspectos Eticos

Se respetara la propiedad intelectual de los autores que aparecen en las refe-

rencias bibliograficas asi como también las citas consultadas.
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3.1Descripcion de Datos

RESULTADOS

3.1.1 Variable: Estrategias de Marketing

Tabla 1: Estrategias de Marketing

N Walido
Ferdidos

Media

Mediana

Moda

Desviacion estandar
Asimetria

Error estandar de asimetria
Curosis

Error estandar de curtosis

Minimo

Maximo

Percentiles 24
50
75

30

0
106,33
107,50
108
6,332

- 957
427
110
833

En la Tabla 1, se muestra que, el pro-
medio de las “Estrategias de Marke-
ting”, observadas en 30 de los encues-
tados fue de 106,33 (rango de 27 —
136), teniendo 108 como el valor mas
repetido en el 13.3% de ellos (Tabla 3).
Asi mismo, la calificacion minima fue

89 y maxima 115. La distribucién de los

83 | datos se encontraban sesgadas a los

115
103,00
107,50
110,00

Tabla 2: Estrategias de Marketing

menores valores (Asimetria = - 0.957)
y la gran mayoria de valores fueron de

nivel “Bueno” (Curtosis = 1.101).

Porcentaje va-

Porcentaje acu-

Frecuencla Forcentaje Iido mulado
Walido  Duenu{33-114) 26 933 933 93,3
muy bueno{113-13G) 2 6.7 G,7 100,0
Total 3o 100,0 100,0

En la Tabla 2, se muestra que: el 93,3% de los encuestados lograban un

nivel “Bueno” en las estrategias de marketing que utilizan los fabricantes

de muebles de melanina en la Urb. San Carlos, mientras que el 6,7% de

ellos lograba el nivel de “muy bueno”

29



Tabla 3: Estrategias de Marketing

Porcenlaiz  Porceniajs

En la Tabla 3, se muestra el
porcentaje de la frecuencia
de los valores obtenidos en la
encuesta aplicada, es asi
como se destaca que el nu-
mero 108 es el valor con un
13,3% de frecuencia.

Fr=cuenicia P v bepe vialiels wruinlado
Waidn N3 1 30 a0 33
a2 1 ] 3.3 67
g d -3 b, ¢ 143
i1 d -3 L) 2ipdl
123 2 8.7 87 57
114 1 a0 A4 TR
125 1 13 3z 133
123 3 R R 0.0 433
10 e -7} b S04
122 4 133 b 13 L
103 i S 0 s B
113 2 (e (HN) man
i13 1 iz 33 333
111 3 U LA 953
113 2 &7 87 TR0
Tolal 30 iR ] tH D
Grafico 1: Estrategias de Marketing
&~ b Pt A
= |

o

i

B T

30



3.1.1.1 Dimensioén Producto

Tabla 4: Dimensién Producto

N Valido 30

En la Tabla 4, se muestra que el pro-

Perdidos 0 )

et e medio del “Producto”, observadas
Mediana s050| €N 30 de los encuestados fue de
Moda 40| 40.17 (rango de 10 - 54), teniendo
Desviacion estandar 2,755 40 como el valor mas repetido en el
Asimetria -896| 16,7% de ellos (Tabla 6). Asi
AP ColmEs de s simeti 4271 mismo, la calificacién minima fue 33
Curlosis 642 L. o L,

y maxima 44. La distribucion de los
Error estandar de curtosis B33

e 54 datos se encontraban sesgadas a

44| los menores valores (Asimetria = -

Maxima

Percentiles 25 g oo | 0.896) y la gran mayoria de valores
50 40,50 | fueron de nivel “Bueno” (Curtosis =
75 4225 0.642).

Tabla 5: Dimensién Producto

Porcentaje va- | Porcentaje acu-
Frecuencia | Porcentaje lido mulado
Valido regular(23-36) 3 10,0 10,0 10,0
bueno{37-43) 27 90,0 90,0 100.0
Total 30 100,0 100,0

En la Tabla 5, se muestra que: el 90% de los encuestados lograban un

nivel “Bueno” en cuanto a la dimension producto que utilizan los fabrican-

tes de muebles de melanina en la urb. San Carlos, mientras que el 3% de

ellos lograba el nivel de “Regular”.
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Tabla 6: Dimensiéon Producto

Porcenizje va- | Pomentzje zou-
Frecuencia | Poroecdas c mulada
Vaido 33 1 23 33 3.2
k" 1 23 33 67
k' 1 33 33 1010
kh Z BT &7 167
k. 1 23 33 0
k. 4 13 13,3 Bl
40 5 1ET 1687 Sl
& 5 ETY 187 6,7
a 3 a{] 10,3 67
Fi 5 BT 187 03
4 i ET 67 060
Tatz! n 1en 00,7

En la Tabla 6, se muestra el
porcentaje de la frecuencia
de los valores obtenidos en la
encuesta aplicada, es asi
como se destaca que el nu-
mero 40 es el valor con un

16,7% de frecuencia.

Grafico 2: Producto
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3.1.1.2 Dimension Precio

TABLA 7: Dimension Precio

M Valido 30| Enla Tabla 7, se muestra que, el
Perdidos o| promedio del “Precio”, observa-
Media 1957 | das en 30 de los encuestados fue
Mediana 1800 | de 19,57(rango de 5 - 29), te-
Moda 18| niendo 18 como el valor mas re-
Desviacion estandar 2,079 petido en el 20% de ellos (Tabla
Asimetria -4341 9). Asi mismo, la calificacién mi-
Error estandar de asimetria 427 | nima fue 14 y méaxima 23. La dis-
Curtosis 0E2 | tribucion de los datos se encon-
Error estandar de curtosis 833 | traban sesgadas a los menores
Minimo 141 valores (Asimetria = -0.434) y la
Maximo 23| gran mayoria de valores fueron
FEfCEnIEs £ 18091 de nivel “Regular” (Curtosis =
50 19,00 0.062).
75 2125
Tabla 8: Dimension Precio
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vlido acumulado
Valido  malo{10-14) 1 33 3,3 3.3
regular{15s 197 15 50,0 50,0 53.3
bueno(20-24) 14 467 46,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

En la Tabla 8, se muestra que: el 50% de los encuestados lograban un

nivel “Regular” en cuanto a la dimension precio que utilizan los fabricantes

de muebles de melanina en la urb. San Carlos, mientras que el 46,7% de

ellos lograba el nivel de “bueno” y un 3,3% de ellos lograba el nivel de

“malo”.
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Tabla 9: Dimensién Precio

se

Porcentaje Fereniaje
Frazusncia | Porcentaje vilido azumukaco En la Tabla 9,
Vilido 14 1 33 33 33| muestra el porcentaje
17 8 ”]I,u mlu 13’3 de la frecuencia de los
valores obtenidos en la
18 f 200 200 133 )
encuesta aplicada, es
B d A4 A0 33| asi como se destaca
2 2 87 67 800l que el nUmero 18 es el
7 g 57 %7 767 valor con un 20% de
2 ‘ 00 00 % frecuencia.
pi} 1 13 33 100,0
Total 30 1000 000
Grafico 3: Precio
ﬁ-

1

Mecin = 19 57
Desvincién

MN=30




3.1.1.3 Dimension Plaza

TABLA 10: Dimension Plaza

N Valido 30
Perdidos ol EN la Tabla 10, se muestra que, el
Media 19.97 promedio del “Plaza”, observadas
Mg spop| €N 30 de los encuestados fue de
Mo 21| 19.97 (rango de 5 - 29), teniendo 21
I ey et 1608 | como el valor mas repetido en el
Asireti _gag| 36.7% de ellos (Tabla 12). Asi
Error estandar de asimetria 427 | mismo, la calificacion minima fue
Curtosis 2ga| 16 y maxima 23. La distribucion de
Error estandar de curtosis 333| los datos se encontraban sesgadas
Minimeo 16| alos menores valores (Asimetria =
Maximo 23| -0.689) y la gran mayoria de valo-
Percentiles 25 18,00 | res fueron de nivel “Bueno” (Curto-

50 2000 | sis=0.269)
75 21,00
Tabla 11: Dimension Plaza
Porcenlaje va Pareamape asu
Erecusancia Porcensaje lido rindads
Vidida  redulan15-19) 1 3.3 b 1 a3
buernal 20-24! 2 3.7 AT FHEE
Total 3 100,0 1000

En la Tabla 11, se muestra que: el 66.7% de los encuestados lograban un

nivel “Bueno” en cuanto a la dimensién Plaza que utilizan los fabricantes

de muebles de melanina en la urb. San Carlos, mientras que el 33.3% de

ellos lograba el nivel de “regular”.
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Tabla 12: Dimension Plaza

Porcesiime wi- | Porcarddis 2o
Frocusncis | Pornartas lide: il

\iide 18 i 3l 13 il

17 2 f.7 67 104

14 2 87 &7 187

i B 167 167 133

A B A0 2.0 !

4 1 By M7 a0

A ! 7 &7 567

2 i 13 13 1004
Total 10 100 1000

En la Tabla 12, se
muestra el porcentaje
de la frecuencia de los
valores obtenidos en la
encuesta aplicada, es
asi como se destaca
que el namero 21 es el
valor con un 36.7% de

frecuencia.

Grafico 4: Dimension Plaza
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3.1.1.4 Dimension Promocién

Tabla 13: Dimension Promocion

I Vil M En la Tabla 13, se muestra que, el
Pardidos ®1 promedio del “Promocion”, obser-
i 5 .1
st “EEL Jadas en 30 de los encuestados
P 27
fue de 26.63 (rango de 7 - 36), te-
Mada 1] I
: : .| niendo 29 como el valor mas repe-
Dlegviacitn asi@ndar {951
HRimatia 436 tido en el 26.7% de ellos (Tabla
Curiosis 655 nima fue 22 y maxima 29. La distri-
Errar ssidndar de curiosis &3] pucion de los datos se encontraban
Mlinime 22| sesgadas a los menores valores
- [ . .
Il 2| (Asimetria = -0.436) y la gran ma-
Panosrliles 25 25 ; .
yoria de valores fueron de nivel
&0 IO ) .
Bueno” (Curtosis = -0.559)
] 20
Tabla 14: Dimension Promocion
P b o Proscerilaje
Frecuensia Porcenbmes iicka aeuirrdlack
Walicks reod lar] 18-24 ] 4 13 % 1973 $3.1
beaeren A5-000Y o5 HET £ 7 1000
Total an 10H30 0, i

En la Tabla 14, se muestra que: el 86.7% de los encuestados lograban un

nivel “Bueno” en cuanto a la dimension promocién que utilizan los fabri-

cantes de muebles de melanina en la urb. San Carlos, mientras que el

13.3% de ellos lograba el nivel de “regular”.
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Tabla 15: Dimension Promocion

Parcencajs Parenkia

Fropisncia | Paioenijs yalico eirniladn
Viida 2 1 33 34 83
A | 13 13 )
24 2 6.7 6,7 133
] & 07 16,7 00
P il 67 16,7 67
i) & 67 187 633
A 3 0o 100 13
A B 7 47 1000

Total i 1000 1000

Grafico 5: Dimension Promocion

En la Tabla 15, se
muestra el porcen-
taje de la frecuencia
de los valores obte-

nidos en

la en-

cuesta aplicada, es
asi como se des-
taca que el numero
29 es el valor con un
26.7% de frecuen-

cia.
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3.1.2 Variable: Comercializacion

TABLA 16: Variable Comercializacion

M vialda M Enla Tabla 16, se muestra que, el
Perdidos El promedio de la “Comercializacion”,
fiatin M2 opservadas en 30 de los encuesta-
R B 00
3 dos fue de 84.23 (rango de 21 —
Mada a3 _
: : = 105), teniendo 83 como el valor
Dieayiacion asandar 4,78
PR .naz| Mas repetido en el 13.3% de ellos
Ermar ssbinidar <= asimetria 427 (Tabla 18) Asi mismo, la califica-
Curiremis 31| cion minima fue 74 y méaxima 94.
Erfor sstincar de cunosis B La distribucion de los datos se en-
i "I contraban sesgadas a los menores
Raxim i . .
et valores (Asimetria = -0.039) y la
Prarceniiles 25 B (W) )
gran mayoria de valores fueron de
50 p400| _
nivel “bueno” (Curtosis = -0.361).
ia G

Tabla 17: Variable Comercializacion

Poroesriaps «h Foarosntapes aca-

Fre=r i Pt §cla Tl i

Wakda Buero T 2-EE) T4 B0 F il a] et ]
TTLIS, e HIE 05
oy beraiEE-005] & 200 0.0 00
Ttal an 1000 KO

En la Tabla 17 se muestra que: el 80% de los encuestados lograban un
nivel “Bueno” en cuanto a la variable comercializacion que utilizan los fa-
bricantes de muebles de melanina en la urb. San Carlos, mientras que el

20% de ellos lograba el nivel de “Muy bueno”.
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Tabla 18: Variable Comercializacion

Porcenilaje vi= | Porosniaje acie
Frecupanciy | Poroantbgs lide gk
Vakde T4 1 33 33 .3
Ta 1 33 33 6.7
T di 10,0 140 16,7
& 3 10,0 14,0 267
&2 Z a7 6.7 3.3
&1 4 13.3 133 467
B 3 10,0 14,0 86,7
&5 i 33 | G
=] 2 a7 .7 66,7
&7 2 a7 .7 3.
] s f,7 i § ang
& 1 32 = | 3,3
o 2 a7 a7 80,4
a1 2 ar a.7 867
=2 1 33 33 10040
Tokal 30 1000 10,0

En la Tabla 18, se
muestra el porcen-
taje de la frecuencia
de los valores obte-
nidos en la encuesta
aplicada, es asi
como se destaca
que el numero 83 es
el wvalor con wun
13.3% de frecuencia

Grafico 6: Variable Comercializacion




3.121 Dimension: Ventas

Tabla 19: Dimension Ventas

i) g i
W ki 1 En la Tabla 19, se muestra que, el
Piiios | promedio de “ventas’, observadas
P 43,50
en 30 de los encuestados fue de
fadana 41 50 )
_| 43.50 (rango de 11 — 55) teniendo
Mioia 4l :
Pl Stk 4,056 42 como el valor mas repetido en el
Asivetrla 471| 13.3% de ellos (Tabla 21). Asi
Errar sstandar de asimesri 427 mismo, la calificacion minima fue 32
Curioesis 4811 y maxima 51. La distribucion de los
Erar ssbindar de curiosis B31| datos se encontraban sesgadas a
Miniria [ Jos menores valores (Asimetria = -
: i1 ]
eama d 0.473) y la gran mayoria de valores
ParceEniles 25 41.00 . .
fueron de nivel “Bueno” (Curtosis = -
< 43 50
0.981).
7a 46,00

Tabla 20: Dimensién Ventas

Forcentiaje v Parsa it sl
Frecissncia Porcsmsage ko wedlaca
Vdids  regulan23-37) i « ] 3.3 7%
Badered I6-45 ) 2% 8.7 TET B0
iy Baer &7 -55) & o0 =0y 41 100 0
Total i £0:01,00 100,80

En la Tabla 20 se muestra que: el 76.7% de los encuestados lograban un
nivel “bueno” en lo que respecta a la dimension ventas en el que se desen-
vuelven los fabricantes de muebles de melanina en la urb. San Carlos, el
20% de ellos lograba el nivel de “muy Bueno” y el 3.3% de ellos lograba

el nivel “regular”.

41



Tabla 21: Dimension Ventas

Poreentaje vi- | Pofentaje acuw
Fragiencis | Porsemtags i mulacka
valide 32 1 33 3.2 33
35 . a7 a.r Tog
n i 33 4.3 15,3
40 2 87 a7 200
41 2 8.7 av a7
42 q 13.3 133 4000
45 3 10,0 13,0 500
44 3 10,0 13,0 800
45 3 10,0 14,0 To4
45 3 10.0 1.0 lNE
47 1 335 33 833
45 1 33 33 &7
449 2 g7 67 933
=} 1 33 "% | 67
&1 1 33 x| 1900
Total i) 1000 100,0

Grafico 7: Dimensiéon Ventas

En la Tabla 21, se
muestra el porcen-
taje de la frecuencia
de los valores obte-
nidos en la encuesta
aplicada, es asi
como se destaca
que el numero 42 es
el wvalor con wun
13.3% de frecuen-
cia.
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3.1.2.2 Dimension tipo de comercializacion

Tabla 22: Dimension tipo de comercializacion

En la Tabla 22, se muestra que,
M Walido 10 : s
el promedio del “tipo de comer-
Pandidss ] o .,
cializacién”, observadas en 30
fdedia 707
) de los encuestados fue de 7.07
Fediana T
Moda B (rango de 2 - 11), teniendo 6
Dkl melAnir as4 | como el valor mas repetido en el
Srrierin q24 36.7% de ellos (Tabla 24) Asi
Efrie astincdas de asimabia 4271 mismo, la calificacion minima fue
Curtasis 1305 | 6 y maxima 9. La distribucién de
Emoe astinlar de curloss [CK kL los datos se encontraban sesga-
Mirima Bl das a los menores valores (Asi-
Tt “1 metria = 0.124) y la gran mayo-
Parzentlag 25 £.00 ; )
ria de valores fueron de nivel
&0 740 .
“Regular” (Curtosis = -1.388).
75 B.oo

Tabla 23: Dimension Tipo de Comercializaciéon

Faroentaje vi- | Pomenits)e aci
Frecuencia | Porentaje ldo flacdo
Valido requlanG-Th pF | &34 G (]
buenofd-9] i2 40.0 0.0 104.0
Tola aa 1004 1004

En la Tabla 23 se muestra que: el 60% de los encuestados lograban un
nivel “Regular” en lo que respecta a la dimension tipo de comercializacion
en el que se desenvuelven los fabricantes de muebles de melanina en la

urb. San Carlos, el 40% de ellos lograba el nivel de “bueno”.
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Tabla 24: Dimension tipo de comercializacion

Pafcenlas i | Prmlfe acte
Fracuencia | Posrie | b ulidd
Vil W 3] LY
! Al N Bl
i 1Y (N b7
! 1 K i} fli
Tofd no 10 0]

En la Tabla 24, se
muestra el porcentaje
de la frecuencia de los
valores obtenidos en la
encuesta aplicada, es
asi como se destaca
qgue el namero 6 es el
valor con un 36.7% de
frecuencia.

Grafico 8: Dimension Tipo de Comercializacion




3.1.2.2

Dimension Canal de Distribucion

Tabla 25: Dimensién Canal de Distribucion

M Walida it | Enla Tabla 25, se muestra que, el pro-
e | medio del “Canal de Distribucién”, ob-
ftedia 16,63
servadas en 30 de los encuestados fue
flediana 17 an
Meda 17| de 16.63 (rango de 4 — 23) teniendo 17
Desviacicn estdnar 1474 como el valor mas repetido en el 30%
el . 27 , . .
e 271 de ellos (Tabla 24). Asi mismo, la cali-
Emree estndar die asimestiia A27 ) . ) )
R saa | ficacion minima fue 13y maxima 19. La
Eror estndar de curtoses Ean| distribucion de los datos se encontra-
. "*| ban sesgadas a los menores valores
[ S ] 15
Bt Eah (Asimetria = -0.627) y la gran mayoria
20 7ac| de valores fueron de nivel “Bueno”
75 wano| (Curtosis = 0.083).
Tabla 26: Dimension Canal de Distribucion
Parsentae i | Porcentaje aci-
Frecuencia | Porantaje lido irealiscln
Valkla  requian 12-15] i 200 0.0 204
buena| 16-18] 24 Bl 80,0 100,40
Total 3 1000 100,0

En la Tabla 26 se muestra que: el 80% de los encuestados lograban un

nivel “Bueno” en lo que respecta a la dimension del Canal de Distribucion

en el que se desenvuelven los fabricantes de muebles de melanina en la

urb. San Carlos, el 20% de ellos lograba el nivel de “Regular”.
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Tabla 27: Dimension Canal de Distribucion

En la Tabla 27, se mues-
tra el porcentaje de la fre-
cuencia de los valores ob-
tenidos en la encuesta
aplicada, es asi como se
destaca que el nimero 17
es el valor con un 30% de

Paroanfae - | Porcafiaje aci
Fracientia | Pomsfaje o ilad
Wili 11 i 11 13 13
14 ! 87 67 100
18 i (i ] il
16 f il il 400
i 4 il it 10
1 ! 2 a4 43| frecuencia.
14 l 87 ik 1000
Totd 1 100 10,0
Grafico 9: Dimension Canal de Distribucion
1o
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3.1.2.4 Dimension Mercado Potencial

Tabla 28: Dimensién Mercado Potencial

[ Rl i
oo ‘| Enla Tabla 22, se muestra que, el pro-
st "™ medio del “Mercado Potencial”, obser-
Fladan: Tan
r 1.:. ! i vadas en 30 de los encuestados fue de
A F]
_ ; .| 17.03 (rango de 4 - 23), teniendo 16
Cremvias ion aslamoar T
RS 5| como el valor mas repetido en el 36.7%
Eirbe el e akasitie az7| de ellos (Tabla 24). Asi mismo, la califi-
Cininan vaos| cacion minima fue 15 y maxima 19. La
Errer estandar de cudcsis a1 | distribucion de los datos se encontraban
Minmeo 15| sesgadas a los menores valores (Asi-
Maxima '] metria =0.276) y la gran mayoria de va-
e e 001 lores fueron de nivel “Regular” (Curtosis
= imonl =-0.655).
Th 18,25
Tabla 29: Dimension Mercado Potencial
Parcentaje Parcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido  regular(12-15) 3 100 10,0 10,0
bueno(16-19) 21 80,0 40,0 1000
Total 30 1000 1000

En la Tabla 29 se muestra que: el 90% de los encuestados lograban un

nivel “bueno” en lo que respecta a la dimension del Mercado Potencial en

el que se los fabricantes de muebles de melanina en la urb. San Carlos,

el 10% de ellos lograba el nivel de “regular”.
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Tabla 30: Dimension Mercado Potencial

Prioemse | “oentie
Fecencia Pomentglz | vido | smado

Vilizt 15 bl 101 100
16 1 % i {6
Il i b 167 i
1t ! 3 131 I
1 A X 100
[ 1 10

En la Tabla 3, se muestra
el porcentaje de la fre-
cuencia de los valores ob-
tenidos en la encuesta
aplicada, es asi como se
destaca que el numero 16
es el valor con un 36.7%
de frecuencia.

Grafico 10: Dimension Mercado Potencial




3.2 Normalidad de las Variables

Pruehas de normalidad

Kolmagarav-Smimay Shapiro-Wilk
Estadistico | g Sig. | Estadistico | gl Sig.
Est Mark 146 10 104 525 Eli 036
Comer, 86 30 200 936 30 47

En la tabla adjunta se observa que la variable “Estrategias de Marketing y co-
mercializacion son en una distribucién no normal corroborando de normal el kol-
mogorow- smimov. Por lo tanto, el contraste de hipétesis se realizé utilizando el

estadistico Chi cuadrado.

Normalidad de la variable Estrategias de Marketing

Grafice -0 nermnsl de Est.llark

Marmal esperada

Ve
Vs

i
Ed N 18 e =2

Valor obsevado

En el grafico se corrobora que en la prueba de Normalidad en base a la variable

Estrategias de Marketing, se evidencia que existe una Distribucion No Normal.
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Normalidad de la variable Comercializacion

Graflee Q-2 nomal de Comar.

Marmal es parado
1

¥alor ebsarvade

En el grafico se corrobora que en la prueba de Normalidad en base a la variable

Comercializacion se evidencia que existe una Distribucion No Normal.
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3.3 Contraste de Hipotesis

3.3.1 Contraste de Hipotesis General

HO: No existe una relacion entre las Estrategias de Marketing y la Comer-

cializaciéon de muebles de melanina en la Urb. San Carlos del Distrito de

San Juan de Lurigancho — 2015.

HI: Si existe una relaciéon entre las Estrategias de Marketing y la Comercia-

lizacibn de muebles de melanina en la Urb. San Carlos del Distrito de San

Juan de Lurigancho — 2015.

Tabla 33: ESTRATEGIA DE MARKETING*COMERCIALIZACION

ESTRATEGIAS DE MARKETING

Comercializacion.

bueno(72-
88)

muy
bueno(89-
105)

Total

Estrategia de bueno(93-114) Recuento

Marketing
% dentro de estrategias de

marketing

23

76,7%

16,7%

28

93,3%

Recuento
muy bueno(115-136)

% dentro de estrategias de
marketing

3,3%

3,3%

6,7%

Total Recuento

% dentro de estrategias de

marketing

24

80,0%

20,0%

30

100,0%

Interpretacion:

En la tabla N° 33, se evidencia que, de 30 fabricantes encuestados, el

76,7% indican que aplicando una “Buena” estrategia de marketing, obten-

dran una “Buena” comercializacion, mientras que 3.3% de los encuesta-

dos sefialan que aplicando una “muy buena” estrategia de marketing, ob-

tendran una “muy buena” comercializacion.
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Tabla N°34 Pruebas de chi-cuadrado

Significacién asinto-
Valor gl tica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1,205 1 272
Razo6n de verosimilitud ,975 1 323
Asociacién lineal por lineal 1,165 1 ,280
N de casos validos 30

Tabla N°35: relacion entre estrategia de marketing y Comercializacion.

Correlaciones Est.Mark | Comer.

Estrategia Cofrelacion de Pearson 1 BT

Marketing Sig. (bilateral) 003

M 30 30

Comercializacion  Correlacion de Pearson 517 1
Sig. (bilateral) 003

N 30 30

Interpretacion:

En la tabla N° 34, se evidencia que el valor calculado en la Prueba de Chi

Cuadrado es de 0,272, por lo que al ser este valor mayor que 0,05 acep-

tando asi la hipotesis de investigacion (HO). Asi mismo, se demuestra que

no existe una relacion positiva y significativa entre “estrategias de marke-

ting y la comercializacion” por parte de los fabricantes de muebles de me-

lanina en la urb. San Carlos del distrito de san juan de Lurigancho, 2015.

Sin embargo se evidencia en la tabla n° 35 que existe una relacion de 5%

entre estrategia de marketing y comercializacion.
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3.3.2 Contraste de Hipotesis Especificas

3.3.2.1 Producto - Comercializacion

HO: No existe una relacion entre el Producto y la Comercializacion de mue-

bles de melanina en la Urb. San Carlos del Distrito de San Juan de Lurigan-

cho —

2015.

HI: Si existe una relacion entre el Producto y la Comercializacion de mue-

bles de melanina en la Urb. San Carlos del Distrito de San Juan de Lurigan-

cho - 2015
Tabla 36: Producto*comercializacion
comercializacion
muy bueno(89-
bueno(72-88) 105) Total
pro- regular(28-36) Recuento 3 0 3
ducto % dentro de producto 100,0
100,0% 0,0%
%
bueno(37-45) Recuento 21 6 27
% dentro de producto 100,0
77,8% 22,2%
%
Total Recuento 24 6 30
% dentro de producto 100,0
80,0% 20,0%

%

Interpretacion:

En la tabla N° 36, se evidencia que, el producto de categoria “Regular”

reflejan una comercializacién de categoria “bueno” con un 100%, el pro-

ducto de categoria “bueno” reflejan una comercializaciéon de categoria

“bueno” con un 77.8% en los encuestados.
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Tabla N°37 Pruebas de chi-cuadrado

Significacion asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson ,8332 1 ,361
Razén de verosimilitud 1,420 1 ,233
Asociacion lineal por lineal ,806 1 ,369
N de casos validos 30
Tabla N°38: relacion entre producto y comercializacion
Correlaciones Producto Comer.
Producto Correlacion de Pearson 1 ,612
Sig. (bilateral) ,000
N 30 30
Comer. Correlacion de Pearson ,612 1
Sig. (bilateral) ,000
N 30 30

Interpretacion:

En la tabla N° 37, se evidencia que el valor calculado en la Prueba de Chi
Cuadrado es de 0,361, por lo que al ser este valor mayor que 0,05 se
cumple que la dimension “producto y comercializacion” no se encuentra
relacionadas, aceptando asi la hipotesis de investigacion (HO). Asi mismo,
se demuestra que no existe una relacion positiva y significativa entre “pro-
ducto y comercializacion” por parte de los fabricantes de muebles de me-
lanina en la urb. San Carlos del distrito de san juan de Lurigancho, 2015.
Sin embargo se evidencia en la tabla n° 38 que existe una relacién de 6%

entre producto y comercializacion.



3.3.2.2

Precio - Comercializacion

HO: No existe una relacién entre el Precio y la Comercializacién de muebles

de melanina en la Urb. San Carlos del Distrito de San Juan de Lurigancho

—2015.

HI: Si existe una relacion entre el Precio y la Comercializacion de muebles

de melanina en la Urb. San Carlos del Distrito de San Juan de Lurigancho

—2015.

Tabla 39: Precio*comercializacion

comercializacion

muy bueno(89-

bueno(72-88) 105) Total

precio malo(10-14) Recuento 1 0 1
% dentro de precio 100,0% 0,0% 100,0%

regular(15-19) Recuento 13 2 15

% dentro de precio 86,7% 13,3% 100,0%

bueno(20-24) Recuento 10 4 14

% dentro de precio 71,4% 28,6% 100,0%

Total Recuento 24 6 30
% dentro de precio 80,0% 20,0% 100,0%

Interpretacion:

En la tabla N° 39, se evidencia que, el precio de categoria “Malo” reflejan

una comercializacion de categoria “buena” con un 100%, el precio de cate-

goria “Regular” reflejan una comercializacion de categoria “Buena” con un

86.7% y el precio de categoria “Bueno” reflejan una comercializacion de

categoria “buena” con un 71.4% en los encuestados.
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Tabla N°40 Pruebas de chi-cuadrado

Significacién asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1,310 2 ,520
Razén de verosimilitud 1,492 2 AT74
Asociacion lineal por lineal 1,264 1 ,261
N de casos vélidos 30
Tabla N°41: relacion entre precio y comercializacion
Correlaciones
Comer. Prec.1115
Comer. Correlacion de Pearson 1 ,508
Sig. (bilateral) ,004
N 30 30
Prec.1115 Correlacion de Pearson ,508 1
Sig. (bilateral) ,004
N 30 30

Interpretacion:

En la tabla N° 40, se evidencia que el valor calculado en la Prueba de Chi

Cuadrado es de 0,520, por lo que al ser este valor mayor que 0,05 se

cumple que la dimension “precio y comercializacion” no se encuentra re-

lacionadas, aceptando asi la hipotesis de investigacion (HO). Asi mismo,

se demuestra que no existe una relacion positiva y significativa entre “pre-

cio y comercializacion” por parte los fabricantes de muebles de melanina

en la urb. San Carlos del distrito de san juan de Lurigancho, 2015. Sin

embargo se evidencia en la tabla n°® 41 que existe una relacion de 5%

entre precio y comercializacion.
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3.3.2.2 Plaza - Comercializacion

HO: No existe una relacion entre la Plaza (mercado) y la Comercializacion
de muebles de melanina en la Urb. San Carlos del Distrito de San Juan de
Lurigancho — 2015

HI: Si existe una relacion entre la Plaza (mercado) y la Comercializacion de
muebles de melanina en la Urb. San Carlos del Distrito de San Juan de
Lurigancho — 2015.

Tabla 42: Plaza*comercializacion.

COMERCIALIZACION
muy bueno(89-
bueno(72-88) 105) Total

Plaza regular(15-19) Recuento 8 2 10
% dentro Plaza 80,0% 20,0% 100,0%

bueno(20-24) Recuento 16 4 20

% dentro de Plaza 80,0% 20.0% 100,0%

Total Recuento 24 6 30
% dentro de Plaza 80,0% 20,0% 100,0%

Interpretacion:

En la tabla N° 42, se evidencia que, la plaza (mercado) de categoria “Re-
gular” reflejan una comercializacion de categoria “Bueno” con un 80%, la
plaza (mercado) de categoria “Bueno” reflejan una comercializaciéon de

categoria “bueno” con un 80% en los encuestados.
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Tabla N°43 Pruebas de chi-cuadrado

Significacion asintotica

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson ,0002 1 1,000
Razén de verosimilitud ,000 1 1,000
Asociacion lineal por lineal ,000 1 1,000

N de casos validos

30

a. 2 casillas (50,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es

2,00.

Tabla N°44: relacion entre plaza y comercializacion

Correlaciones

Comer. Plaza
Comer. Correlacion de Pearson 1 ,340
Sig. (bilateral) ,066
N 30 30
Plaza Correlacion de Pearson ,340 1
Sig. (bilateral) ,066
N 30 30

Interpretacion:

En la tabla N° 43, se evidencia que el valor calculado en la Prueba de Chi

Cuadrado es de 1,000, por lo que al ser este valor mayor que 0,05 se

cumple que la dimension “plaza (mercado) y comercializacion” no se en-

cuentra relacionadas, aceptando asi la hipétesis de investigacion (HO). Asi

mismo, se demuestra que no existe una relacion positiva y significativa

entre “plaza (mercado) y comercializacion” por parte los fabricantes de

muebles de melanina en la urb. San Carlos del distrito de san juan de

Lurigancho, 2015. . Sin embargo se evidencia en la tabla n® 44 que existe

una relacion de 3% entre plaza y comercializacion.
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3.3.2.2 Promocioén - Comercializacion

HO: No existe una relacion entre la Promocion y la Comercializacion de
muebles de melanina en la Urb. San Carlos del Distrito de San Juan de
Lurigancho — 2015.

HI: Si existe una relacion entre la Promocion y la Comercializacion de mue-
bles de melanina en la Urb. San Carlos del Distrito de San Juan de Lurigan-
cho — 2015.

Tabla 45: Promocidn*comercializacion

comercializacion
muy
bueno(89-
bueno(72-88) 105) Total

Promo- regular(19-24) Recuento 4 0 4
cion % dentro de Promocién 100,0% 0,0% 100,0%
bueno(25-30) Recuento 20 6 26

% dentro de Promocion 76,9% 23,1%|( 100,0%

Total Recuento 24 6 30
% dentro de Promocion 80,0% 20,0% | 100,0%

Interpretacion:

En la tabla N° 45, se evidencia que la promocion de categoria “Regular”
reflejan una comercializacion de categoria “Bueno” con un 100%, el pro-
mocion de categoria “Bueno” reflejan una comercializaciéon de categoria

“Bueno” con un 76.9% en los encuestados.

59



Tabla N°46 Pruebas de chi-cuadrado

Significacion asinto-
Valor gl tica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1,1542 1 ,283
Razoén de verosimilitud 1,934 1 ,164
Asociacion lineal por lineal 1,115 1 ,291
N de casos vélidos 30

Tabla N°47: relacion entre promocion y comercializacion

Correlaciones

Comer. Promocién
Comer. Correlacion de Pearson 1 -,009
Sig. (bilateral) ,963
N 30 30
Promocién Correlacion de Pearson -,009 1
Sig. (bilateral) ,963
N 30 30

Interpretacion:

En la tabla N° 46, se evidencia que el valor calculado en la Prueba de Chi
Cuadrado es de 0,283, por lo que al ser este valor mayor que 0,05 se
cumple que la dimensioén “promocion y comercializacidn” no se encuentra
relacionadas, aceptando asi la hipotesis de investigacion (HO). Asi mismo,
se demuestra que no existe una relacion positiva y significativa entre “pro-
mocion y comercializacion” por parte los fabricantes de muebles de mela-
nina en la urb. San Carlos del distrito de san juan de Lurigancho, 2015.
Sin embargo se evidencia en la tabla n°® 47 que existe una relacion de

0,09% entre estrategia de marketing y comercializacion.
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V. DISCUSION

En la presente investigacion, se logré determinar que no existe una relacion
positiva y significativa entre las estrategias de marketing y la comercializacion
de muebles de melanina en la urb. San Carlos del distrito de san juan de Luri-
gancho, 2015. Esto se debe a que, gracias a los datos obtenidos y procesados
mediante el sistema SPSS, se pudo realizar el contraste de hipotesis, en el
cual, mediante la prueba de Chi Cuadrado se obtuvo como resultado un valor
de significancia de 0,272, que al ser mayor que 0.05 se cumplié y acepté la

hipétesis de investigacion, determinando que no existe una relacion positiva.

De igual forma, con respecto a los resultados sobre las dimensiones que se
desprendieron de la variable estrategias de marketing, se pudo determinar que
en cuanto a los resultados de la dimension de producto en relacion con la co-
mercializacion se obtuvo mediante la prueba de chi cuadrado un valor de sig-
nificancia de 0,361, que al ser mayor que 0.05 se acepta la hipotesis de inves-

tigacion que concluye en que no existe una relacion positiva.

En cuanto a los resultados sobre la dimension de precio en relacion a la com-
petitividad, se obtuvo mediante la prueba de chi cuadrado un valor de signifi-
cancia de 0,520, que al ser mayor que 0.05 se acepta la hipotesis de investi-

gacion que concluye en que no existe una relacion positiva.

En referencia a los resultados sobre la dimensién de plaza con relacion a la
competitividad, se obtuvo mediante la prueba de chi cuadrado un valor de sig-
nificancia de 1,000, que al ser mayor que 0.05 se acepta la hipotesis de inves-

tigacion que concluye en que no existe una relacién positiva.

Finalmente, en funcién a los resultados sobre la dimension de promocién con
relacion a la competitividad, se obtuvo mediante la prueba de chi cuadrado un
valor de significancia de 0,283, que al ser mayor que 0.05 se acepta la hipote-

sis de investigacion que concluye en que no existe una relacion positiva.

Vilchez (2013). En su investigacion “Calidad de servicio y la comercializacion
de muebles en el conglomerado comercial “San Carlos”, canto grande — sjl,
Lima 2013". Tuvo como objetivo determinar si existe relacion en la calidad de

servicio y la comercializacion de muebles en el conglomerado comercial san
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Carlos, sjl. Se obtuvo como resultados que si existe relacion entre la variable
calidad de servicio y comercializacion. Asi mismo el conglomerado comercial
deberia empezar a preocuparse por marcar diferencia, ya que no solo ofre-
ciendo productos de calidad va tener el éxito deseado, sino a través de un
servicio personalizado al cliente y asi mostrar mayor competitividad en el mer-

cado peruano.

Ruiz (2015). En su tesis titulada: “Estrategias de marketing y la exportacion en
las empresas comercializadoras de muebles de madera, Lima 2015, El objetivo
de este trabajo fue determinar la relacion que existe entre las estrategias de
marketing y la exportacion en las empresas comercializadoras de muebles. Se
obtuvo como resultado de esta investigacion que no existe relacion perfecta
entre las dos variables de estudio, por lo que si existe un 5% entre estrategias
de marketing y la exportacion en las empresas comercializadoras de muebles
de madera. Asi mismo para que las empresas exportadoras puedan continuar
se les sugirid la implementacion de calidad, desarrollo interno, capacitacion a
trabajadores, contratacion de empleados competentes y certificacion.

Duran, Herrera y Menjivar (2009). En su tesis titulada: “Estrategia de mercadeo
enfocados al incremento de ventas para Muebles Nahuiza”. Tuvo como obje-
tivo incrementar el volumen de ventas en un periodo corto, mediano o largo
plazo, por medio de estrategias a implementar, en las areas de procesos de
ventas, capacitacion y motivacion de empleados. Se obtuvieron como resul-
tado que la empresa no esta aplicando bien la estrategia ya que no esté siendo
muy atractiva para el cliente, carecen de programas de incentivos, politicas y
procesos de ventas, no maneja formatos para a toma unificada de pedidos asi
como bitacoras de clientes. Asi mismo a empresa deberia implementar facto-
res de tecnologia que ayudarian a su comunicacién efectiva, implementaciéon
de tarjetas de presentacion, uniformes y creaciones de sitio web y broshures,
aplicando estas estrategias la empresa lograra tener el cambio deseado en

cuanto a su incremento de ventas.

V. CONCLUSIONES
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En la presenta investigacion se determind que no existe una relacion positiva
entre las estrategias de marketing y la comercializacién de muebles de melanina
en la urb. San Carlos del distrito de san juan de Lurigancho, 2015. Puesto que
en el valor calculado de chi cuadrado es de 0,272, que al ser mayor que 0.05 por

lo tanto se acepta HO hipétesis nula y rechazamos H1 hipotesis afirmativa.

Se determind que no existe una relacion positiva entre la dimension de Producto
y la comercializaciéon de muebles de melanina en la urb. San Carlos del distrito
de san juan de Lurigancho, 2015. Puesto que en el valor calculado de chi cua-
drado es de 0,361, que al ser mayor que 0.05 por lo tanto se acepta HO hipotesis

nula y rechazamos H1 hipétesis afirmativa.

Se determin6 que no existe una relacién positiva entre la dimension precio y la
comercializacion de muebles de melanina en la urb. San Carlos del distrito de
san juan de Lurigancho, 2015. Puesto que en el valor calculado de chi cuadrado
es de 0,520, que al ser mayor que 0.05 por lo tanto se acepta HO hip6tesis nula
y rechazamos H1 hipotesis afirmativa.

Se determiné que no existe una relacion positiva entre la dimension plaza y la
comercializacion de muebles de melanina en la urb. San Carlos del distrito de
san juan de Lurigancho, 2015. Puesto que en el valor calculado de chi cuadrado
es de 1,000, que al ser mayor que 0.05 por lo tanto se acepta HO hip6tesis nula
y rechazamos H1 hipotesis afirmativa.

Se determind que no existe una relacion positiva entre la dimension promocion
y la comercializacion los fabricantes de muebles de melanina en la urb. San Car-
los del distrito de san juan de Lurigancho, 2015. Puesto que en el valor calculado
de chi cuadrado es de 0,283, que al ser mayor que 0.05 por lo tanto se acepta

HO hipotesis nula y rechazamos H1 hipoétesis afirmativa.

VI. RECOMENDACIONES
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Se recomienda continuar con este tipo de investigaciones, con el proposito
de dar mas soluciones a la problematica con respecto a la fabricacion de mue-
bles de melanina, y no solo el de melanina sino también el de madera que bajo
a su escaza capacidad de desarrollo e implementacion de estrategias de marke-
ting para incursionar en mercados, bajo nivel comercializacion, es importante co-
nocer su producto como caracteristicas, cualidades y saber cudl es su publico
objetivo para dirigirse hacia ellos.

Asi mismo, se sugiere que al momento de aplicar un instrumento como el
cuestionario para recolectar datos, este debe ser elaborado y desarrollado de
manera sencilla y comprensible para el encuestado, teniendo en cuenta carac-
teristicas como el nivel de instruccion académica, edad, etc.; puesto que en la
presente investigacion, en el cuestionario elaborado por mi persona, se detectd
que algunas de las preguntas elaboradas no fueron comprendidas del todo por
la poblacion escogida y eso trajo como consecuencias que algunos de los resul-

tados no tuvieran un criterio logico.

Se recomienda a su vez, a la comunidad estudiantil poder elaborar o pro-
poner otras técnicas de investigacion como entrevistas a profesionales especia-
lizados, en materia de marketing y realidad nacional, para profundizar ain mas
sobre el tema de la Optica profesional; y también a los empresarios o fabricantes
de muebles de melanina en la urb. San Carlos de San Juan de Lurigancho para
que se pueda recoger informacion adicional y permita realizar un analisis mas

completo de la situacion problematica.

Se recomienda a los docentes de las universidades que realicen charlas de
capacitacion a los estudiantes sobre problematicas actuales en la realidad na-
cional, para que de esta manera, no solo el estudiante vaya con cuestionarios a
recolectar informacion en el campo de estudio, asi también mostrar el interés por
encontrar una solucion a los problemas que se estén presentando y mediante
los conocimientos que se posean, poder llegar a una conclusion y recomenda-

cion.
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ANEXO |: MATRIZ DE CONSISTENCIA
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ANEXO II: INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

CUESTIONARIO
Senor(a)

Buenos dias /tardes, me dirijo a usted para solicitarle que me permita unos mi-
nutos de su tiempo para poder realizarle esta encuesta que a continuacion se
observa. Debo mencionar que el propdsito de esta encuesta es para recopilar
datos acerca de las dos variables estrategias de marketing y la comercializacion.
Le agradezco de antemano cada minuto de su tiempo por responder las siguien-

tes preguntas.

Instrucciones: Le solicitamos que lea cuidadosamente cada una de las pregun-
tas y marque con un (X) la alternativa mas apropiada segun su criterio.

Nunca (1) - pocas veces (2) - algunas veces (3) — casi siempre (4) - Siempre (5)

VARIABLE | : ESTRATEGIAS DE MARKETING

PRODUCTO BASICO 1 2 3 4 5

1. Considera que su producto se diferencia por su
disefo.

2. Adecua su producto para cada mercado al que
incursiona.

3. Su producto se diferencia por su calidad.

4.Posee una marca para sus producto

VALOR AGREGADO

5. Agrega algun elemento diferenciador a su pro-
ducto principal.

6. Pone énfasis en el valor adicional que le da a su
producto para su comercializacion.

PRODUCTO

7. Considera que al ofrecer un valor agregado a su
producto seria un plus a la incrementacién de ven-
tas.

SERVICIO

8. Hay inconvenientes en relacién al empaquetado
de su producto en el mercado nacional.




9.Proporciona indicaciones adicionales sobre el
uso de su producto

10. Consulta a sus clientes si esta satisfecho con
el producto adquirido.

PRECIO

FIJACION DE PRECIOS

11. Considera que el precio de tus productos es
muy accesible.

12. Disminuye sus precios para eliminar stock por
cambio de nuevos disefios.

PRECIO DE PENETRACION

13. Establece sus precios basandose en la com-
petencia.

PRECIO DE DIFERENCIACION

14. Establece un precio diferente para cada tienda
dentro de Lima.

15. Ofrece rebajas en sus precios en funcién a la
cantidad del pedido.

PLAZA

PUNTOS DE VENTA

16. Considera que su punto de venta es de fa-
cil ubicacion para el cliente.

17. Considera la posibilidad de aumentar mas
puntos de venta.

DISTRIBUCION DIRECTA

18. Comercializa sus productos directamente
al consumidor final.

19. Al realizar una distribucion directa cumple
con el tiempo de entrega de su producto.

20. Se asocia con otras empresas para cum-
plir con un pedido de grandes cantidades.

PROMOCION

COMERCIO ELECTRONICO

21. Considera que aplica una adecuada publicidad
con respecto a sus productos.

22. Cuenta con una buena comunicacion a través
de las redes.

23. Considera realizar a futuro ventas via online.

24. Considera el uso de redes sociales para hacer
llegar su producto a mas personas.

PUBLICIDAD

69




25. Brinda ofertas frecuentemente.

26. Proporciona campafas publicitarias.

27. proporciona sus productos a través de catalo-
gos.

VARIABLE 2. COMERCIALIZACION

OFERTA 1

1. Considera que la oferta de la melamina ha oca-
sionado pérdidas econdmicas a la empresa.

2. Considera que la oferta de muebles de melanina
ha afectado el crecimiento significativo para el ne-
gocio.

DEMANDA

3. Considera que existe demanda para los mue-
bles de melanina.

4. Considera que existe mayor demanda por los
muebles de melamina que por los muebles de ma-
dera.

5. Considera que la comercializacién de muebles
de melamina le ofrece una buena cartera de clien-
tes.

VENTAS

6. Considera que los precios de los muebles de
melamina es un factor importante para el consu-
midor prefiera comprar estos antes que los mue-
bles de madera.

CAPACIDAD DE RESPUESTA

7. Considera que tiene la capacidad de ofreces
sus productos en grandes cantidades.

8. De tener un pedido de gran volumen tiene ca-
pacidad para dar respuesta a ello.

9. Cuenta con el stock suficiente para atender re-
guerimientos en corto plazo.

RENTABILIDAD

10. Considera que el tener informacion de sus
competidores le ha generado mayores utilidades.

11. Considera que le es mas rentable el mercado
local.

CONSUMO INTERNO

12. Considera que la comercializacién de muebles
de melamina ha desplazado el consumo interno.

TIPOS DE CO-
MERCIALIZA-

CION

CONSUMO EXTERNO




13. Considera que la comercializacién de muebles
de melamina ha desplazado el consumo externo.

CANAL DE
DISTRIBUCION

DISTRIBUCION

14. Considera que el canal de distribucion directa
brinda al cliente mayor confianza.

15. Considera la opcién de vender a través de dis-
tribuidores externos.

16. Considera la adquisicién de un medio de trans-
porte propio para la movilizacion de sus productos.

17. Considera que el distribuidor conoce los pro-
ductos.

MERCADO POTEN-
CIAL

COMPORTAMIENTO

18. Considiera que el publico encuentra el tipo de
muebles que desea.

19. Considera que sus productos exhibidos le cau-
san interés para realizar su posible compra.

20. considera que sus productos presentados su-
peran a la competencia en disefio, color y aca-
bado.

21. consideraria que los clientes puedan comprar
los muebles de melamina en la urb. San Carlos.
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ANEXO IlI: VALIDACION DEL INSTRUMENTO

ﬁ UNIVERSIBAD CESAN VALLESD

INFORME DE OPINTON DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L DATOS GENERALES:

Llem & ,ﬂL-I-irlH
Th s daw BL oo -0

1. Apeliidos y Nombres del validador. W ETey & F 10w
1.2, Cargo ¢ institucibn donde Inborm: i
1.3, Eapecialidad del validsdor:, W e 4o alo\g

| 4. Nomibre dol isstramenta;_ L@ Sk lUnm res ,
1S, Titulo de b investigacid: [ S oo dE Markermg v (m wmercialigdiew dl, ;-
16, Autor del Ingtruemento: [ad hernag. Fevellar Feahaod d

[T ASPECTOS DE VALIDACHIN:

CRITERIOS INMCADDRES Deficient | HReguler | Buena My Excefent
@ tuena &
De20% 21008 | 41-60% | 61=B08 | Bl-10{%%
1 Claridnad Estn formulado con lengoaje o
nadn ¥ especificn 'H"E'
r. Obyjesvidad Esta expresad en condhectas .
abservables 14 v .
!J. Actuafidad Adecuade al avance de I chencia y Ty,
£ I 2 [
Suftcienciz Comprende o aspecios en ET i
cantickad  calidad. v
. Intenciooalidad | Adecusdo parm valorsr aspecios de PTe
las ssirstogisn 1'fv |
;. Consittencia Duenos #n Apecios oo '
siemificos J1'le
7. Coherencin | Entre loa indicas, indicedones y -{51'
dimensiongs
B Metodobogls La estrategin responde &l prapdsiin P
| del diagniico, : L
0, Pertinencia Bl ingtnumento o8 funcigmal para &l fu
prophsito de I investigacin Bi
PRIMAETDND DE qﬁr“f:‘
VALID,

PERTINENCIA DE LOS ITEMS O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO
Primera Variable:

MEDIANAMENTE INSUFICIENTE
SUFICLENTE

INSTHUMENTD

Ttem 1
| Htem 2
fem 3
Ttem 4
Ttem §

[}
NN NN A AN §
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=2
N ARRNRRERR

La evaluacion so realiza de todes lox items de fa primera variabie

INSTRUMENTO) SUFICIENTE MEDIANAMENTI INSUFICIENTE
SUFICIENTE

S SN S

15
La evaluncitn se realien de todoa fog items de bn primers varialde

(]
(4
M PROMEMO DE VALORACTON: & & ., V: OFINION DE APLICARILIDAD;

{ 1) El instruments paede ser aplicade, tal comy extd elabornds
{ ) Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicada,

Lugary fecha:
/
Zoté ot g §525e5) AHIr17723
/
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HHIVERSRAD CESAR VALLEID

TRFORME DE OFINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACTON

L

1.4, Mombre del instrunearo:

PATCOS GENERALES:

- . § -
11, Apaliidos ¥ Nombres del velidados: ﬂ;mmbjlmla\uin#cﬂs_&u._hg
12, Cargo cinstitucion donde labora_ pay ¢ futty
i3 Espoctaiidad del validsdor,

i u"' | P |

Mo chn;l&""

1

155, Titulo de ta investigacitn Folridenin mn Hroesdso [n tftrerpnlizonon = FIkRiEL =
] v e apan ol e o - oo Teen leeganrbs 3o
16, Autoe del ingtrumanto: 4 T q“hnr.“ ’.f_.-_[rl-ﬂ Lmgenge  Dwcnraa - San T % Ao
L. ASPECTOS DE VALIDACHIN:
i CRITERIOE | NDICADDRES Deficient | Begulir  Boena | Moy | Ezcelem |
- h»ﬁﬂ.ﬂ. E
00 | 21-40% | 41600 | £]1-80% | S1-100%%
| Clarsdad Esta formmade con lengusje =
g o, P
f Objesividad Este expresado en conductas o~
observahbes, o
}3 Actualidad Adecundo al suance de li signcia ¥ &
secnologia | <
R Suficiencis Comgrends los aspectns en ! :
cantiched v celidad o
5 Intenciooatldad | Adecundo pam valomr aspecios de ’.—"'
Las estrateying
k. Consistencia Basados en aspecios 1edricgs-
cientifioon f"'"
7. Cohesencin Entre los Indices, indiondores ¥ 7
dimenglanes.
B Metodolosia La estrafegin responde 8] propéaito o
del dingnisica . |
B Pertinencts El tnsrumesntn es fancional pera &l e
propdaiio de b investigacion
PROMEDIO DE %’ {(
VALIDACION ;
PERTINENCIA DE LOS ITEMS 0 REACTIVOS DEL INSTRUMENTO
Primers Variable:
| INSTRUMENTD SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSLUFICIENTE
1 ¥ SUFICIENTE -
i I.THII_] o = —
“Hiem 3 7
Fiem 3 i —
Tiews 4 -
fram 5 e
3 —
ftom 7 -
ltem & B [
h;_-;! L
| tem 10 7 —
diem £1 L T |
h‘!lJ! 12 | ¥ & I
lﬂl 1} | 7 —t |
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[Them 14 I - T
Tem1s . ] [ ‘
e 16 i e
frem 17 }
[ lrem 18

Itgm 19

T I = 5 AT =
il:u]l

=

| Trem 22 :

-|m” ..- - [— r'lll,‘:_ CE e e — e w1 — Pap——
Fd

H h— — — e — e L e —

| Teem 28 |
La evaluaciin w0 realizs de todos los itema de i primera varizhiz

Seguodn varisiie:

TESTRIMENTCY SURICEENTE MEDIANAMENTE NSTIFICIENTE

: B SUFICIENTE

ﬁ: #e i l’

tem 5 o o
e 4 I o e e
lrem 5 ! Y
hiem s i

Tiem T £ St -

_,.]'-ﬂ_: Ll '?.--'

item 3 £

Heean 10 # B

E 11 £

i1 =H= P
& 13 7 -
14 5

Toem 15 F o |
Cltem 16 3

item 17 I
| Ttem 13 (i

Tieam 1% [l
| e 10 2 =

Liem 21 o= e

Liem 22 <

Item 23 [

Ttem 24 r

lieam 25 il =

La evalnacitn se reatiza de todos los flens de Ia primera variable

T FROMEDED DF VALORACTON: _jo .,V OPTNTON DFE APEICARELIT AT
{ ',X}.E] instruments piede ser aplicads, ti como estd dlaborado
{ VElinstrumento debe sor mejorado antes de ser aplicndo.

Lagar ¥ fecha: E;

Firma ded intformemte.
ont. n+06 (177 (e Ne_

=

m—
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UCv

stogan CESAR VALLEN

INFOIRME DE DFI'N’IﬁH DE EXPFERTOS DE INSTRITMENTO DE THVES THACTON
L DATOS GENERALES:

11, Apeliidos y Nombres del velidadar 14 Ha o ¢

12 Cargo = institucibn donde lahora: tesE |
1.3 Especishiclad deb validadar:
L4, Hombes ded instmumento: =
1.5 Timts deds investigacion: Eslpleg e e dmgeehng -¢

1.6 Aumor del itstrumentn;  VEOETerin dl | REuoing

M.

£t - &L

eahs . =

O N W

T 2 T A —
Bie b

ghm&m@#-__h L.l 4 T TN

1L ASPECTOS DE VALIDACION:
[CRITERIOS | DICADORES Deficien | Begolar | Busiw | Muy  Evcelent
a huena L
Oo-20%a D350 | Al-60% | GL-B0% | EI-100%
1 Claridad Fata formulado eon langunje
£ N |ﬁl5¢|. 7
B Oibjetividad Eslz exprassdo en conductas 7
. -abservahles &
5 Actunlicad Agecuada al avance de ls ciencin ¥ 7
tecnnlogin
. Suficiencis Comprende los aspecios co P
centidsd y calidad
E. Intenvipmabidnd | Addecendo par walome sipectos de Fi
| las estrategsin
6 Consistencio Basados en aspecios teddcne- o
cinntificor
0, Coberencti Entre Ins indices, imdicadores ¥ 7
dimensiones.
£ Meaodologiz La esrategia tesponde al propdsito ;
del disgdasion. /
B, Pertinenci El inistrumento es fumciomal pars el I,
| | propésito dela investigechin
TFROMEDEO T
VALIDACTON ]"5‘3
PERTINENCIA DE LOS [TEMS 0 REACTIVOS DEL INSTRUMENTO
Primern Yariabie:
INSTRUMENTO SUFICIENTE MEDIAMAMENTE INEUFICIENTE
. = _ SUFICIENTE ko
Ttean 1 - - ) ——r—|
liem 2 <
e 3 Fi
ftemm 4 4 -
Trem § =—= —
Ligm & F i
lem 7 —al —
frem § o’ L
Ttem &
Item 10 i 1
|_Ltem 11 L. : =i
Item 12 Pt i Foo e =
item 13 " I ) [
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Taem 1 = "':l | i
| from 15 | H_"’,._ 1
ten 15 ] 7y 2 B |
[oem 17 ] / 1
Hiem 12 | s ! 1
19 | ) -" = . = i
e 20 | 4 [ 1
Tiem 11 i A !
i1 ) ¥ I )| s i
Ttem 23 l .
4
25

L evnluncitn se realizn de todos log items de bn primers variabls

Sepunds variabis:
INSTRUMENTO | SUFICIENTE T MEDIANAMENTE | INSUET ﬁ"l

| ) SUMCIENTE .

[ PFROMFDIO DE VALORACION: 'E S S, Vo OFINION DF APLICARILTIAD:
{ /) Elinstruments pusde ser aplicady, til come estd dlabormle
{ ) Elinstromento debe ser mejornco antes de ser aplicado.

Lugar y feehs: 1 -
: : S s Qo (T .
Jowm Juow | B0 deJuis Firms el experts informante.
4l Fabi DKL &® u'ﬁljﬁ'}‘ﬁ;&}«rﬂﬂnﬂnﬁ?ﬁyﬁjfﬁja
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“ﬂ uCv

UvERSiDap CESAR Valibio

INFORME DE OFNTON DE EXPERTOS DE INSTRUMENT(O DE INVESTHGALTON
L DATOS GENERALES:

1.1 Agellithos « Mombeas del validador: < JEATAR A0 Uoande  fewenien Heincas
12 Cargo e iostitucion domde o £ 7 ¢

1.3, Especialidad del vatidador:

A R

#‘M, DT

bal ombre dal instrumenio; Swesddoons

15, Tirulo de fa investigsaisn; EJ;HI:-_IL'I- QHMHL‘“\: g 1% Lorrmrgapli g acioh B pr dehes dl P end e

|6, Autor del instrumentn:  Ken g 2T Bavotios Lo

IL ASPECTOS DE VALIDACION:

—

- e

£ ik -}
| it | 214085 | 41-60% | 61-80% | B1-100F%
1. Cleridad Entn formulsdn con kngunje 1w
npropinda y sspecificn
2 Dhpetividac Erts gxprasady en confuctas ?{J
A Acmalided Aderunds ol pvance de 18 ciencia ¥
tzznologin . }o
i Sulicienciz Comgeeode Ins @specios en ?EI
centidad v calidad,
B, Inteociomalided | Adecundo pern valomr aepecios de ?“r
(LI | lnn extrategtag
b Conslstencia Basodos en aspectos tedeicos 3
) | sientificos d
7 Cobesapcin | Entre bos indices, indicvdors v 50
dimengiones: =
‘B Metodaloria Lo etrategin responde 2l proposils W
del disgndatice.
F Pertinencia El imstrumento es fungional para el ?-r-
| propéuito de la investigcion
PROMEDIO DE
VALIDACION i & |
PERTINENCIA DE LOS ITEME O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO
Primera Variable:
INSTRUMENTO SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE
- SUFICIENTE |
Ttom 1 =is [
item 2 o
Ttem 3 i — 2
e a i l
Tiem 5 e e
iem & -
ftem 7 " —— =
liem & -",.r
ltem % /_‘,.--' e
frem 10 L :
frem 11 { * . R
(FremiZ | - i =
Mem1y T 7 | |
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La evsloscitn se realiza de todos lox ftemns de |8 primers varishbs

Sepunda varishie:
| INSTRUMENTO
1

Jtem 1
tem 2
izm 3
im-l

ETE

Cliem &

lemn
Hem 9 =

| Ttem 14
item 11

Item 12

13

14
Tiem 15

s
17
| Hiem 13
iem 1%
[TTEL
lemi X1
| liem 22
liem 23
Ltem 24
| Ttem 25 P = . B
La evelusciin se renbiza de todes koy items de ia primera vacinhie

§

MEDTANAMENTE | INSUFICIERTE H
g SUFICIENTE !

h
I

i

]

g

AN RN Y

S

L PROMETHD D/E‘,‘-" ALOWACHON: Etf‘ ., W OFRIGN BE APLICARILTDAD:
{7 ) El instrumento puede ser apticace, tal cumao esid eln
{ ) Elimstrumente debe ser mejorado antes de ser aplicad

Lugar y fechar

i OO e
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ﬁ UNIVEHSIDAD CESAN VALLLIG

INFORME DE OFINION B EXPERTOS DE INSTRUMENTO DEIN VERTIGACION
L DATOS GENERALES:

1.1 Apellidas v Mombres dal validador: W -{' S e
e A N

1.2: Cargo & matitucidm donaée lnbom:_

L3 Especindiled del validador: S e i =

1A Mpmbee dol instroneni; fuethitvardg i P .

15 Towla de la wvestipaeien: Fabiobrsm de Tovepbine o ﬁdi:ﬁ'nr_m:.'t.':r fedn 4, reushies
15 Avtor dei imstrushentt:  jenderis BT Rewalipe  TEWOr

TL ASPECTOR IVE VALIRAC 10
[ CRITERMS i ADNIRES | Dafcrn Regular Hucna My [eelem
| [ et u
= i e . 1 e T R L e S 20 L
i, Claridad Eaun fomnelede con e o | |
L | spopisto v cspecifion - ) i
F Oibjetividad | Esin gxpeeeadi on condutns -

. - whservible: _ —— ] | = ﬁl“. PR
F"u:m.ﬂnlud Adeewsde ol ovence dié Lo clencla y i -
T lenagh B S SN T/ S

. Sufiekeneia Compremde s wpoos en [ i -
E__ R A T Y S | NE) | /i
¢ Antencionalbsd | Adecimce pacs walorar cspecion de -
e Mg citnieithis = — o &l - ~
b Corsdsiencis Fasadia e sipedios teareie- -
1 it . | "2
. Coherenel: i e los indicys, wdicadores ¥ i
.  dimicasuEe DV | | || é\r o
4. Momdoknsia 1 esrtegio respondi ol propadin ol
L deldiagnenien i — | - 'w_ .
8. Penlnéacia E instramenci o frchisal pare < | | -
= - propésita S Dy ncaiigaesm - ! é‘.r
| PROMEDILGE -
|_vALBAGON . . . &
PERTINENCIA DE LOS TEMS O REACTIVOS DLL INSTHLUMENTO
Erimers Vorisbie:
#Nb”]'ﬂum'l'{} | BUFICIENTE MEDIAMAMENTE INSLFILIENTE
e et - SUFICIENTE
hi_frmi S T S ===
| tem 2 = - N et o Simizo itk — —=
fem3 - ———
h"_t:i 4 = et L= = = iz
lem® | -
B 16— =4 —i SR
Item 7 - } - .
1T S S— el e =%
LR TN s = S i i N
Itvn 100 | . L IR |
TN THR =
0 ) T N N WE—— e —
(Taw¥d [ _ — i e
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TTrom 14
| Lo 15 £ L ! s
| lrems 16 ¥ = ) ——
feem 17 £ il L
em 18 - = il |
ftem 19 - |
ftem 20
Miem 21
| ftem 21
iem 23
e 24
BT T o v TP POTSUEP S
La evalunein se reallo e todus los ftems de In primera variable

|\E\ N |%
|
|
|
1
|
I
I
|

Regundn varlilsle:

TINSTRUMENTO | SUFICIENTE T T MEDIANAMENTE
| ' SUFICIENTE

= e S |
Z
in
)
-
=
=
<
5!
Fud

Them1 =
(tem2 i . I o

Llem3 | 4
IHens 4

lrem 5 s
Item & 1 ‘

T e
Lat evalunclén se realiza de fodos oy fiems de be prisnera varlable

1L PROMEDID DE % ALORACION: _é/’ 5 H QPINION DE APLICABILIDALY
£ Bl isirumcoia prusedhe ser wplhendn, fal comin estd Clalead
13k instromenta debe sor mejorado antes de ser splicmdo,

od-87. /é

Luygar ¥ Fecha;

Firma-de voperti mforma e,

ONLAY Teidone N _TRFAAEAED
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