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RESUMEN

El objetivo principal de esta investigación de tipo correlacional fue determinar la relación

que existe entre las estrategias de marketing y la comercialización de muebles de melanina

en la urb. San Carlos del distrito de San Juan de Lurigancho, 2015. Para poder desarrollar

esta investigación se utilizaron como referentes a los teóricos Kotler y Armstrong, Thom-

pson y García, de quienes se seleccionaron las teorías como Fundamentos del marketing, la

mezcla de la mercadotecnia y marketing y plan de negocio de la microempresa. Gracias a

estudios y teorías propuestas por estos autores se pudo recopilar la información necesaria

para poder comprender la variable: Estrategias de marketing. De igual forma, en lo que res-

pecta a la variable: La Comercialización, se tuvieron como referentes a los teóricos Díaz,

Kotler, McCarthy y Perreault, quienes realizaron sus aportes y estudios basados en El signi-

ficado de la comercialización y la comercialización un enfoque gerencial. El enfoque para

esta investigación fue cuantitativo de diseño no experimental de corte transversal. Se utilizó

como unidades muéstrales a 30 fabricantes de muebles de melanina en la urb. San Carlos del

distrito de San Juan de Lurigancho. La técnica para la recopilación de datos utilizados fue

mediante el censo, utilizando como instrumento el cuestionario conformado de 48 preguntas.

Mediante el sistema de SPSS y la estadística descriptiva se pudieron obtener resultados que

concluyeron que no existe una relación positiva y significativa entre “estrategias de marke-

ting y la comercialización por parte de los fabricantes de muebles de melanina en la urb. San

Carlos del distrito de san juan de Lurigancho, 2015.

Palabras clave: estrategias de marketing, comercialización, 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

quantitative 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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En el Perú operan micro y pequeñas empresas donde predomina el estilo ar-

tesanal en el diseño 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 año 2015 tuvo un ligero avance (7%), impulsado principalmente por el rubro

inmobiliario. Jessica Moscoso directora ejecutiva del Centro de innovación

Tecnológico de la Madera, indico que “la industria de la melanina en el país

viene avanzando más que la industria de la madera sobre todo en la fabrica-

ción 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 país que hacen que crezca la demanda de los muebles. (Diario Gestión,

2012, pàrr.1).

Hoy en día los muebles de melanina marcan una tendencia en los hogares de

muchos países, debido a lo económico que resultan ser en el mercado. Pero

la principal desventaja de este tipo de muebles es que tienen una vida útil

relativamente corta. Otro punto también es que estos muebles pertenecen a

la clasificación de muebles sintéticos, ya que resisten a los cambios de tem-

peratura además que son muy buenos para resistir la humedad. También es

una característica 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 comercialización 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 mueblería empíricamente y hasta la fecha no cuentan con un plan de

marketing, y que es posiblemente ese aspecto que no les permite crecer en

I. INTRODUCCIÓN
1.1. REALIDAD PROBLEMATICA
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el mercado e identificar nuevas oportunidades, sin embargo no se quejan por-

que ganancias existen pero no como lo desean. Entonces al ingresar en tal

mercado y considerando aquellos aspectos que influyen en la comercializa-

ción posiblemente se encuentren un gran nicho de mercado.

A esto, hay que añadir que las empresas fabricantes de muebles de melanina

necesitan tener más conocimientos al momento de aplicar estrategias de

marketing y así saber diferenciarse de la competencia, es de suma importan-

cia saber qué están haciendo los demás y cuál es la razón por la que obtienen

mejores resultados. Muchos empresarios creen que sólo en sus empresas se

hacen bien las cosas; sin embargo, los resultados que obtienen no lo reflejan,

ya que presentan problemas en las áreas de producción y comercialización

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 así con una adecuada planificación que contribuya a que una

vez insertados se logre una óptima comercialización, por tal motivo la razón

de ser de esta investigación es el analizar la relación entre las estrategias de

marketing y la comercialización, y si pueden ayudar o servir a las micro o pe-

queñas empresas de este rubro mobiliario a identificar sus estrategias de mar-

keting, planificarlas, elaborarlos y ejercerlas de manera correcta para poder

así ganar una mejor y óptima posición en el ámbito nacional.

1.2 Trabajos previos

Antecedentes nacionales:

Ruiz (2015). En su tesis titulada: “Estrategias de marketing y la exportación 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 relación que existe entre las estrategias de marketing y la

exportación en las empresas comercializadoras de muebles, Lima 2015. Para
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este estudio se realizó una investigación una investigación descriptiva y de di-

seño no experimental. La población estuvo conformada por 48 empresas expor-

tadoras comercializadoras de muebles de madera en Lima – Perú. Se obtuvo

como resultado de esta investigación que no existe relación perfecta entre las

dos variables de estudio, por lo que sí existe un 5% entre estrategias de marke-

ting y la exportación en las empresas comercializadoras de muebles de madera.

Así mismo para que las empresas exportadoras puedan continuar se les sugirió

la implementación de calidad, desarrollo interno, capacitación a trabajadores,

contratación de empleados competentes y certificación.

Vílchez (2013). En su tesis titulada: “Calidad de servicio y la comercialización 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 relación en la calidad de servicio y la

comercialización de muebles en el conglomerado comercial san Carlos, sjl – lima

2013. Para este estudio se realizó una investigación descriptiva correlacional y

de diseño no experimental. La población estuvo conformada para los clientes

que visitan el conglomerado comercial san Carlos – sjl 2013. Se obtuvo como

resultados que si existe relación entre la variable calidad de servicio y comercia-

lización. Así mismo el conglomerado comercial debería 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 así mos-

trar mayor competitividad en el mercado peruano.

Barreto, Gamero y Sánchez (2011). En su tesis titulada: “Comercialización de

muebles para departamentos en Lima - Perú“, en la facultad de Ciencias Empre-

sariales, de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas. Tuvo como objetivo

validar la factibilidad de las empresas económicamente rentable que se dedique

a la comercialización de muebles para departamentos. Para este estudio se está

realizando una investigación descriptiva y no experimental. La población está

conformada para jóvenes de Lima metropolitana. Se obtuvieron como resultados

que el sector inmobiliario ha tenido un importante crecimiento en los últimos años

y la oferta se ha concentrado mayormente en departamentos pequeños. Así

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

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-

catlán, san salvador; en la facultad de Economía, Empresa y Negocios, de la

Universidad Dr. José Matías 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 áreas de procesos de ventas, capacitación y moti-

vación de empleados. Para este estudio se realizó una investigación descriptiva

de diseño no experimental. La población estuvo conformada por empleados de

la misma empresa. Se obtuvieron como resultado que la empresa no está apli-

cando bien la estrategia ya que no está siendo muy atractiva para el cliente,

carecen de programas de incentivos, políticas y procesos de ventas, no maneja

formatos para a toma unificada de pedidos así como bitácoras de clientes. Así

mismo a empresa debería implementar factores de tecnología que ayudarían a

su comunicación efectiva, implementación de tarjetas de presentación, 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: “Fabricación y comercialización de mue-

bles de cocina con tableros melaminico en el cantón Quito” en la facultad de

Ciencias Administrativas, de la Universidad Central del Ecuador. Tuvo como ob-

jetivo determinar la cantidad de consumidores que habrán de adquirir el bien o

servicio que se piensa vender a mediano plazo y que precio están dispuestos a

obtenerlo. Para este estudio se realizó una investigación descriptiva de diseño

no experimental. La población estuvo conformada por 28 arquitectos que se de-

dican a la construcción de viviendas y 12 entrevistas en el Cantón Quito. Se

obtuvieron como resultado la demanda en el mercado de Quito es insatisfecha a

la cual la empresa se enfocara más, y a producción 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 elaboración de los tableros prefabricados ya que también ayu-

dan a reducir costos y tiempo de entrega. Así mismo se le recomienda la utiliza-

ción de canales de distribución directa ya que con ellos se puede obtener mejor

información 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

económico y competitivo de la empresa Nexos muebles de oficina. El tipo de

investigación 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 y la matriz de impacto. En conclusión la empresa no cuenta con una buena

estrategia debido a su publicidad y promoción ya que sus clientes no están bien

informados de sus beneficios, actividades o convenios que viene desarrollando

la empresa.

1.3 Teorías relacionadas al tema

Para la presente investigación, se han utilizado teorías basadas en los estu-

dios de diversos teóricos, que gracias a sus aportes, no ha permitido un mejor

entendimiento y comprensión de esta investigación. Partiendo por los autores

Kotler y Armstrong, Thompson y Garcia, que gracias a sus estudios sobre las

estrategias de marketing, se ha podido recopilar información para explicar todo

lo referente a esta variable en mención. Así mismo, la principal teoría en la cual

se basó el estudio de esta investigación 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 promoción.

De igual forma, para la segunda variable denominada De igual forma, para la

segunda variable denominada Comercialización, se han tenido como referentes

a los teóricos Díaz, 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 optó por basar

los estudios para esta investigación en la teoría de Díaz, que nos brinda un pa-

norama de la situación de nuestro País y su manejo de la comercialización, 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 líneas arriba, la principal teoría que se uti-

lizó 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. Así 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

o servicios, esto a su vez, implica establecer una relación entre los factores in-

ternos de la empresa con su entorno.

Así mismo, los autores sostienen que el marketing es una disciplina que

abarca desde la comprensión y aplicación de la mezcla clásica del marketing, las

4P, hasta la introducción, elaboración y aplicación de técnicas y estrategias que

permitan ingresar a mercados. Es por ello, que las dimensiones que se conside-

raron para esta investigación estuvieron basadas en las dimensiones propuestas

por los autores, consisten en analizar justamente los elementos que conforman

la mezcla clásica del marketing, que viene a ser: producto, precio, plaza (mer-

cado) y promoción.

La primera dimensión 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; lográndose la aten-

ción, 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 dimensión propuesta por los autores es el precio, el cual, a pesar

de ser uno de os elementos más importantes del marketing, para poder generar

utilidad y participación en el mercado, debe partir por alcanzar los objetivos de la

empresa, que partiendo de líneas generales, hacemos referencia a: superviven-

cia, crecimiento, liderazgo y utilidades. Así 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 dimensión 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 físico donde es el enlace entre el fabricante y el

consumidor de sus necesidades y deseos de acuerdo a la cobertura, ubicacio-

nes, transporte y logística se encarga que la distribución haga llegar al producto

o servicio al lugar adecuado. (pág. 53)

La cuarta y última a la que hacen referencia los teóricos es la promoción, la

cual, dentro del contexto del marketing es fundamental ser aplicado para las em-

presas con el objetivo de que puedan aplicar nuevas herramientas específicas

de promoción 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, párr. 11) sostuvo que “el marketing mix es uno de los elemen-

tos tácticos más importantes de la mercadotecnia y cuya clasificación de herra-

mientas o variables (las 4 p`s) se ha constituido durante muchos años en la es-

tructura básica de diversos planes de marketing, tanto de grandes, medianas

como pequeñas empresas”. El 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 distribución para

cubrir los requerimientos de los clientes al tiempo oportuno.



18

Finalmente, el autor García (2014) señalo que las estrategias marketing se

define como técnicas, que mediante un estudio de mercado buscan obtener el

máximo beneficio en la venta de un producto. Para ello, es fundamental el mar-

keting para obtener la máxima satisfacción del cliente, bien sea potencial, para

lo que la empresa tenga que adoptar decisiones como diseñar el producto o ser-

vicio a brindar, determinar el precio a establecer, determinar las formas de distri-

bución a emplear así como los medios de publicidad más efectivo para la em-

presa y así emplear las estrategias de marketing para lograr las metas estable-

cidas.

1.3.2 Comercialización

Actualmente, la comercialización es un factor muy importante para que una em-

presa pueda sostenerse y crecer. La comercialización incluye, la planificación 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 Díaz (2013, p.36) señala que “la comercialización es la forma de

cómo se distribuyen o venden los productos a mercados para ser comercializa-

dos dentro o fuera del país y de esa manera llegar al consumidor final”. Las di-

mensiones de la comercialización son: a)ventas donde se encuentra la demanda

que 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 están dispuestos

a vender ante distintos precios, capacidad de respuesta sobre la atención de los

clientes y la rentabilidad, b)Tipos de comercialización son los de consumo interno

y consumo externo, c) canales de comercialización es el circuito del cual los pro-

ductores ponen a disposición de los consumidores finales para que los adquie-

ran, d) mercado potencial de donde se está centrando el producto.

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

utilizamos una segunda teoría propuesta por Kotler (1995, p.45) el proceso de
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comercialización incluye cuatro aspectos fundamentales: ¿cuándo?, ¿Donde?,

¿A quién? y ¿Cómo? 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 geográfica de donde será el proyecto, el tercer

proceso alude a la definición del público objetivo a quien presentaremos el pro-

ducto en sí y por último se hace referencia a la estrategia a seguir para la intro-

ducción 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, pág. 13) indico que la comer-

cialización refiere a ofrecer al público un producto a precio razonable para una

estrategia de marketing eficaz. Así también se debe considerar la plaza o distri-

bución, ya que se debe poner los bienes o servicios en las cantidades y lugar

adecuado cuando el consumidor lo desee. Además, indico también la relevancia

de la comercialización para una organización, ya que el contacto para llegar a

los consumidores finales, es utilizando los diferentes canales de comercializa-

ción 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 más satisfactoria al logro de sus metas.

1.4 Formulación del Problema

Problema General:

¿Cuál es la relación que existe entre las estrategias de marketing y la comercia-

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

de Lurigancho, 2015?

Problemas Específicos:
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¿Cuál es la relación que existe entre el producto y la comercialización de mue-

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

2015?

¿Cuál es relación que existe entre el precio y la comercialización de muebles de

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

¿Cuál es la relación que existe entre la plaza y la comercialización de muebles

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

¿Cuál es la relación que existe entre la promoción y la comercialización de mue-

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

2015?

1.5 Justificación del Estudio

Justificación practica

Esta investigación tuvo como justificación práctica realizar un estudio para

determinar la relación que existe entre las estrategias de marketing y la comer-

cialización de muebles de melamina en la urb. San Carlos del distrito de San

Juan de Lurigancho 2015, con el fin de aportar información valiosa para los fa-

bricantes y así puedan ampliar y realizar mejor la comercialización de sus pro-

ductos gracias a las estrategias de marketing, que, elaboradas e implementadas

de manera correcta, puedan ser más beneficiosos en el mercado.

`

Justificación metodológica

Desde el punto de vista metodológico, la presente investigación se justifica

porque se ha hecho uso del método científico para recopilar información me-

diante el uso de instrumentos de medición como el cuestionario, que previamente

ha demostrado su rigurosidad, validez y confiabilidad antes de ser aplicado en el

trabajo de campo.
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1.6 Hipótesis

1.6.1 Hipótesis General

H1: Existe relación entre las estrategias de marketing y la comercialización

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

Lurigancho, 2015.

H0: No existe relación entre las estrategias de marketing y la comercializa-

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

de Lurigancho, 2015.

1.6.2Hipótesis Específica

H1: Existe relación entre el producto y la comercialización de muebles de

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

H0: No existe relación entre el producto y la comercialización de muebles

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

2015.

H1: Existe relación entre el precio y la comercialización de muebles de me-

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

H0: No existe relación entre el precio y la comercialización de muebles de

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

H1: Existe relación entre la plaza y la comercialización de muebles de me-

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

H0: no Existe relación entre la plaza y la comercialización de muebles de

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

H1: Existe relación entre la promoción y la comercialización de muebles de

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

H0: No existe relación entre la promoción y la comercialización 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 relación que existe entre las estrategias de marketing y la

comercialización de muebles de melamina en la urb. San Carlos del distrito

de San Juan de Lurigancho, 2015.

1.7.2Objetivos Específicos

Determinar la relación que existe entre precio y la comercialización de mue-

bles de melamina en la urb. San Carlos del distrito de san juan de Lurigan-

cho, 2015.

Determinar la relación que existe entre el producto y la comercialización de

muebles de melamina en la urb. San Carlos del distrito de san juan de Lu-

rigancho, 2015.

Determinar la relación que existe entre la plaza y la comercialización de

muebles de melamina en la urb. San Carlos del distrito de san juan de Lu-

rigancho, 2015.

Determinar la relación que existe entre la promoción y la comercialización

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

Lurigancho, 2015.
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II. MÉTODO

2.1 Tipo de investigación

El tipo de investigación fue aplicada. Este tipo de investigación, para los au-

tores Hernández, Fernández y Baptista, consiste en “concentrar la atención en

las posibilidades tácticas de llevar a la práctica las teorías 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 investigación

La presente investigación presentó un nivel correlacional, puesto que la fina-

lidad fue medir la relación que existe entre las estrategias de marketing y la co-

mercialización.

Correlacional.- Salkin (1998, citado en Bernal, 2010) señala que la investigación

correlacional “tiene como propósito mostrar o examinar la relación entre varia-

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

2.3 Diseño de investigación

El diseño de esta investigación fue no experimental, puesto que es un estudio

en donde no se manipuló las variables. Para Hernández (2006), la investigación

no experimental consiste en “observar los fenómenos tal y como se dan en su

contexto natural, para después analizarlos” (p.153). Así mismo, fue de corte

transversal ya que se recopiló la información en un solo momento.
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2.4 Variables, Operacionalización

Variable 1: Estrategias de Marketing

Kotler y Armstrong (2008, pág. 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 promoción.

Variable 2: Comercialización

Según Díaz (2013) indica que la comercialización es la forma de cómo se dis-

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

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

Var.
Definición

Conceptual
Definición

Operacional
Dimensiones Indicadores

Escala de
Medición

Instru-
mento de
Medición

ES
TR

A
TE

G
IA

S
D

E
M

A
R

K
ET

IN
G

Define al Marketing

Mix como el conjunto

de herramientas de

mercadotecnia que

una empresa com-

bina para producir un

resultado deseada en

el mercado meta.

se obtendrá datos

mediante la técnica

de encuesta, para

determinar la impor-

tancia de los mue-

bles de melamina.

Producto

Producto básico Ordinal

C
U

ESTIO
N

A
R

IO

valor

agregado
Ordinal

Servicio Ordinal

Precio

Fijación de precios Ordinal
Precios de

penetración
Ordinal t

Precios de

diferenciación
Ordinal

Plaza

Puntos de venta Ordinal

Distribución

directa
Ordinal

Promoción

Comercio

electrónico
Ordinal

Publicidad Ordinal

VARIABLE 2:

COMERCIALIZACIÓN

C
O

M
ER

C
IA

LI
ZA

C
IÓ

N

Indica que la comer-

cialización es la forma

de cómo se distribu-

yen o se venden los

productos hacia los

mercados para ser

comercializados den-

tro y fuera del país y

de esta manera llegar

al consumidor final.

Se obtendrán datos

mediante la técnica

de encuesta y de-

terminar la impor-

tancia que tiene el

mercado y los pre-

cios de bienes en la

Comercialización de

muebles de mela-

nina.

ventas

Oferta Ordinal

C
U

ESTIO
N

A
R

IO

Demanda Ordinal

Capacidad de

respuesta
Ordinal

Rentabilidad
Ordinal

Tipo de comer-

cialización

Consumo

interno
Ordinal

Consumo

externo
Ordinal

Canales de dis-

tribución
Distribución Ordinal

Mercado Poten-

cial
Comportamiento Ordinal
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2.5 Población y muestra

Población.- La población de estudio para esta investigación 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

población es “el conjunto de individuos o cosas que tienen uno o más pro-

piedades en común, se encuentran en un espacio o territorio y varían en el

transcurso del tiempo” (p.210).

Muestra.- La muestra se consideró censal pues se seleccionó 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 extraídos de la población, seleccionados por algún método

de muestreo” (p.210).

Unidad de Análisis.- 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 recolección de datos, validez y
Confiabilidad

2.6.1. Técnica e instrumento de recolección de datos

Técnica.- De acuerdo a las características del trabajo de investigación, al

ser de enfoque cuantitativo, la técnica que se utilizara para la recolección

de datos será el censo con el fin de obtener información directa de las per-

sonas que conforman la población. Kerlinger (2002) consiste en un conjunto

de preguntas respecto de una o más variables a medir. Debe ser con-

gruente con el planteamiento del problema e hipótesis.

Instrumento de recolección de datos.- El instrumento que se aplicó a

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

Likert que tiene 5 alternativas Nunca (1) - pocas veces (2) - algunas veces
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(3) – casi siempre (4) - Siempre (5). El cual para Bernal (2010, p. 250) con-

siste en “un conjunto de preguntas diseñadas para generar los datos nece-

sarios con el propósito de alcanzar los objetivos del proyecto de investiga-

ción”. El instrumento estará en relación a las dimensiones de la variable

estrategias de marketing y estará diseñado con el objetivo de recolectar

información que describa las estrategias de marketing y su relación con la

comercialización 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 validación del instrumento se realizó a través del “Juicio de Expertos”, el

cual, para los autores Hernández, Fernández y Baptista (2010, p. 201), se-

ñalan que “la validez del contenido se refiere al grado en que un instrumento

refleja un dominio específico de contenido de lo que se mide”. Por esta

razón, el cuestionario contará con las dimensiones, conceptos e indicado-

res que representarán a las variables estrategias de marketing y comercia-

lización. Finalmente, el Juicio de Expertos estará siendo conformado por

cinco docentes expertos en metodología de la investigación científica y/o

temáticos correspondientes, quienes validarán el instrumento a aplicar.

Confiabilidad
Para este punto, se realizó 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

JUEZ TOTAL

Márquez Caro, Fernando 75%

Muñoz Ledesma, Sabino 65%

Mesina Figueroa, Augusto 75%

Suasnabar Ugarte, Alfredo 74%

Fernández Villafuerte, José Luis 70%
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prueba piloto realizada mediante el cuestionario, se procederá a obtener la

confiabilidad del instrumento en mención por el sistema SPSS, obteniendo

así un resultado con el coeficiente de Alpha de Cronbach.

INFERENCIA:
En función de los resultados, teniendo en cuenta el índice de correlación

obtenido por el alfa de cronbach en estrategias de Marketing igual a 0,791

y la Comercialización igual a 0,674. Los resultados tienen una confiabilidad

aceptable, además de ser totalmente valido el instrumento, puesto que es

mayor que 0.60, según el barómetro de estimación, razón por la cual se

acepta dicho instrumento.

2.7. Métodos de análisis de datos

Análisis Descriptivo
Se basó en el análisis de una cierta cantidad de datos y limitándose a la utiliza-

ción de la estadística descriptiva (media, la mediana, moda o la varianza). Así

mismo, se utilizó 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.

Análisis ligado a Hipótesis
Cada una de las hipótesis planteadas en el proyecto de investigación fue objeto

de verificación. Mediante el instrumento, podremos identificar si existe relación

entre las variables de estudio.

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

rencias bibliográficas así como también las citas consultadas.

Estadísticas de fiabilidad Estrategia

de Marketing

Alfa de Cronbach N de elementos

,791 27

Estadísticas de fiabilidad Comerciali-

zación

Alfa de Cronbach N de elementos

,674 21
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III. RESULTADOS

3.1Descripción de Datos

3.1.1 Variable: Estrategias de Marketing

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 más

repetido en el 13.3% de ellos (Tabla 3).

Así mismo, la calificación mínima fue

89 y máxima 115. La distribución de los

datos se encontraban sesgadas a los

menores valores (Asimetría = - 0.957)

y la gran mayoría de valores fueron de

nivel “Bueno” (Curtosis = 1.101).

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”

Tabla 1: Estrategias de Marketing

Tabla 2: Estrategias de Marketing
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En la Tabla 3, se muestra el

porcentaje de la frecuencia

de los valores obtenidos en la

encuesta aplicada, es así

como se destaca que el nú-

mero 108 es el valor con un

13,3% de frecuencia.

Tabla 3: Estrategias de Marketing

Grafico 1: Estrategias de Marketing
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3.1.1.1 Dimensión Producto

En la Tabla 4, se muestra que el pro-

medio del “Producto”, observadas

en 30 de los encuestados fue de

40.17 (rango de 10 - 54), teniendo

40 como el valor más repetido en el

16,7% de ellos (Tabla 6).  Así

mismo, la calificación mínima fue 33

y máxima 44. La distribución de los

datos se encontraban sesgadas a

los menores valores (Asimetría = -

0.896) y la gran mayoría de valores

fueron de nivel “Bueno” (Curtosis =

0.642).

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

nivel “Bueno” en cuanto a la dimensión 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”.

Tabla 4: Dimensión Producto

Tabla 5: Dimensión Producto
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En la Tabla 6, se muestra el

porcentaje de la frecuencia

de los valores obtenidos en la

encuesta aplicada, es así

como se destaca que el nú-

mero 40 es el valor con un

16,7% de frecuencia.

Tabla 6: Dimensión Producto

Grafico 2: Producto
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3.1.1.2 Dimensión Precio

En la Tabla 7, se muestra que, el

promedio del “Precio”, observa-

das en 30 de los encuestados fue

de 19,57(rango de 5 - 29), te-

niendo 18 como el valor más re-

petido en el 20% de ellos (Tabla

9).  Así mismo, la calificación mí-

nima fue 14 y máxima 23. La dis-

tribución de los datos se encon-

traban sesgadas a los menores

valores (Asimetría = -0.434) y la

gran mayoría de valores fueron

de nivel “Regular” (Curtosis =

0.062).

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

nivel “Regular” en cuanto a la dimensión 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”.

TABLA 7: Dimensión Precio

Tabla 8: Dimensión Precio



34

En la Tabla 9, se
muestra el porcentaje
de la frecuencia de los
valores obtenidos en la
encuesta aplicada, es
así como se destaca
que el número 18 es el
valor con un 20% de
frecuencia.

Tabla 9: Dimensión Precio

Grafico 3: Precio
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3.1.1.3 Dimensión Plaza

En la Tabla 10, se muestra que, el
promedio del “Plaza”, observadas
en 30 de los encuestados fue de
19.97 (rango de 5 - 29), teniendo 21
como el valor más repetido en el
36.7% de ellos (Tabla 12).  Así
mismo, la calificación mínima fue
16 y máxima 23. La distribución de
los datos se encontraban sesgadas
a los menores valores (Asimetría =
-0.689) y la gran mayoría de valo-
res fueron de nivel “Bueno” (Curto-
sis = 0.269)

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

nivel “Bueno” en cuanto a la dimensión 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”.

TABLA 10: Dimensión Plaza

Tabla 11: Dimensión Plaza
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En la Tabla 12, se
muestra el porcentaje
de la frecuencia de los
valores obtenidos en la
encuesta aplicada, es
así como se destaca
que el número 21 es el
valor con un 36.7% de

frecuencia.

Tabla 12: Dimensión Plaza

Grafico 4: Dimensión Plaza
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3.1.1.4 Dimensión Promoción

En la Tabla 13, se muestra que, el

promedio del “Promoción”, obser-

vadas en 30 de los encuestados

fue de 26.63 (rango de 7 - 36), te-

niendo 29 como el valor más repe-

tido en el 26.7% de ellos (Tabla

15).  Así mismo, la calificación mí-

nima fue 22 y máxima 29. La distri-

bución de los datos se encontraban

sesgadas a los menores valores

(Asimetría = -0.436) y la gran ma-

yoría de valores fueron de nivel

“Bueno” (Curtosis = -0.559)

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

nivel “Bueno” en cuanto a la dimensión promoción 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”.

Tabla 13: Dimensión Promoción

Tabla 14: Dimensión Promoción
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En la Tabla 15, se
muestra el porcen-
taje de la frecuencia
de los valores obte-
nidos en la en-
cuesta aplicada, es
así como se des-
taca que el número
29 es el valor con un
26.7% de frecuen-
cia.

Tabla 15: Dimensión Promoción

Grafico 5: Dimensión Promoción
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3.1.2 Variable: Comercialización

En la Tabla 16, se muestra que, el

promedio de la “Comercialización”,

observadas en 30 de los encuesta-

dos fue de 84.23 (rango de 21 –

105), teniendo 83 como el valor

más repetido en el 13.3% de ellos

(Tabla 18).  Así mismo, la califica-

ción mínima fue 74 y máxima 94.

La distribución de los datos se en-

contraban sesgadas a los menores

valores (Asimetría = -0.039) y la

gran mayoría de valores fueron de

nivel “bueno” (Curtosis = -0.361).

En la Tabla 17 se muestra que: el 80% de los encuestados lograban un

nivel “Bueno” en cuanto a la variable comercialización 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”.

TABLA 16: Variable Comercialización

Tabla 17: Variable Comercialización
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En la Tabla 18, se
muestra el porcen-
taje de la frecuencia
de los valores obte-
nidos en la encuesta
aplicada, es así
como se destaca
que el número 83 es
el valor con un
13.3% de frecuencia

Tabla 18: Variable Comercialización

Grafico 6: Variable Comercialización
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3.1.2.1 Dimensión: Ventas

En la Tabla 19, se muestra que, el

promedio de “ventas”, observadas

en 30 de los encuestados fue de

43.50 (rango de 11 – 55) teniendo

42 como el valor más repetido en el

13.3% de ellos (Tabla 21).  Así

mismo, la calificación mínima fue 32

y máxima 51. La distribución de los

datos se encontraban sesgadas a

los menores valores (Asimetría = -

0.473) y la gran mayoría de valores

fueron de nivel “Bueno” (Curtosis = -

0.981).

En la Tabla 20 se muestra que: el 76.7% de los encuestados lograban un

nivel “bueno” en lo que respecta a la dimensión 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”.

Tabla 19: Dimensión Ventas

Tabla 20: Dimensión Ventas
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En la Tabla 21, se
muestra el porcen-
taje de la frecuencia
de los valores obte-
nidos en la encuesta
aplicada, es así
como se destaca
que el número 42 es
el valor con un
13.3% de frecuen-
cia.

Tabla 21: Dimensión Ventas

Grafico 7: Dimensión Ventas
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3.1.2.2 Dimensión tipo de comercialización

En la Tabla 22, se muestra que,

el promedio del “tipo de comer-

cialización”, observadas en 30

de los encuestados fue de 7.07

(rango de 2 - 11), teniendo 6

como el valor más repetido en el

36.7% de ellos (Tabla 24).  Así

mismo, la calificación mínima fue

6 y máxima 9. La distribución de

los datos se encontraban sesga-

das a los menores valores (Asi-

metría = 0.124) y la gran mayo-

ría de valores fueron de nivel

“Regular” (Curtosis = -1.388).

En la Tabla 23 se muestra que: el 60% de los encuestados lograban un

nivel “Regular” en lo que respecta a la dimensión tipo de comercialización

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”.

Tabla 22: Dimensión tipo de comercialización

Tabla 23: Dimensión Tipo de Comercialización
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En la Tabla 24, se
muestra el porcentaje
de la frecuencia de los
valores obtenidos en la
encuesta aplicada, es
así como se destaca
que el número 6 es el
valor con un 36.7% de
frecuencia.

Tabla 24: Dimensión tipo de comercialización

Grafico 8: Dimensión Tipo de Comercialización
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3.1.2.2 Dimensión Canal de Distribución

En la Tabla 25, se muestra que, el pro-

medio del “Canal de Distribución”, ob-

servadas en 30 de los encuestados fue

de 16.63 (rango de 4 – 23) teniendo 17

como el valor más repetido en el 30%

de ellos (Tabla 24).  Así mismo, la cali-

ficación mínima fue 13 y máxima 19. La

distribución de los datos se encontra-

ban sesgadas a los menores valores

(Asimetría = -0.627) y la gran mayoría

de valores fueron de nivel “Bueno”

(Curtosis = 0.083).

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

nivel “Bueno” en lo que respecta a la dimensión del Canal de Distribución

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”.

Tabla 25: Dimensión Canal de Distribución

Tabla 26: Dimensión Canal de Distribución
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En la Tabla 27, se mues-
tra el porcentaje de la fre-
cuencia de los valores ob-
tenidos en la encuesta
aplicada, es así como se
destaca que el número 17
es el valor con un 30% de
frecuencia.

Tabla 27: Dimensión Canal de Distribución

Grafico 9: Dimensión Canal de Distribución
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3.1.2.4 Dimensión Mercado Potencial

En la Tabla 22, se muestra que, el pro-
medio del “Mercado Potencial”, obser-
vadas en 30 de los encuestados fue de
17.03 (rango de 4 - 23), teniendo 16
como el valor más repetido en el 36.7%
de ellos (Tabla 24).  Así mismo, la califi-
cación mínima fue 15 y máxima 19. La
distribución de los datos se encontraban
sesgadas a los menores valores (Asi-
metría = 0.276) y la gran mayoría de va-
lores fueron de nivel “Regular” (Curtosis
= -0.655).

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

nivel “bueno” en lo que respecta a la dimensión 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”.

Tabla 28: Dimensión Mercado Potencial

Tabla 29: Dimensión Mercado Potencial
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En la Tabla 3, se muestra

el porcentaje de la fre-

cuencia de los valores ob-

tenidos en la encuesta

aplicada, es así como se

destaca que el número 16

es el valor con un 36.7%

de frecuencia.

Tabla 30: Dimensión Mercado Potencial

Grafico 10: Dimensión Mercado Potencial
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3.2 Normalidad de las Variables

En la tabla adjunta se observa que la variable “Estrategias de Marketing y co-

mercialización son en una distribución no normal corroborando de normal el kol-

mogorow- smimov. Por lo tanto, el contraste de hipótesis se realizó utilizando el

estadístico Chi cuadrado.

Normalidad de la variable Estrategias de Marketing

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

Estrategias de Marketing, se evidencia que existe una Distribución No Normal.
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Normalidad de la variable Comercialización

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

Comercialización se evidencia que existe una Distribución No Normal.
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3.3 Contraste de Hipótesis

3.3.1 Contraste de Hipótesis General

H0: No existe una relación entre las Estrategias de Marketing y la Comer-

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

San Juan de Lurigancho – 2015.

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

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

Juan de Lurigancho – 2015.

Tabla 33: ESTRATEGIA DE MARKETING*COMERCIALIZACIÓN

ESTRATEGIAS DE MARKETING

Comercialización.

Total

bueno(72-

88)

muy

bueno(89-

105)

Estrategia de

Marketing

bueno(93-114) Recuento 23 5 28

% dentro de estrategias de

marketing
76,7% 16,7% 93,3%

muy bueno(115-136)
Recuento

1 1 2

% dentro de estrategias de
marketing 3,3% 3,3% 6,7%

Total Recuento 24 6 30

% dentro de estrategias de

marketing
80,0% 20,0% 100,0%

Interpretación:

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

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

drán una “Buena” comercialización, mientras que 3.3% de los encuesta-

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

tendrán una “muy buena” comercialización.
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Tabla N°34 Pruebas de chi-cuadrado

Interpretación:

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 así la hipótesis de investigación (H0). Así mismo, se demuestra que

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

ting y la comercialización” 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 nº 35 que existe una relación de 5%

entre estrategia de marketing y comercialización.

Valor gl

Significación asintó-

tica (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 1,205a 1 ,272

Razón de verosimilitud ,975 1 ,323

Asociación lineal por lineal 1,165 1 ,280

N de casos válidos 30

Tabla Nº35: relación entre estrategia de marketing y Comercialización.
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3.3.2 Contraste de Hipótesis Específicas

3.3.2.1 Producto - Comercialización

H0: No existe una relación entre el Producto y la Comercialización de mue-

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

cho – 2015.

HI: Si existe una relación entre el Producto y la Comercialización de mue-

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

cho – 2015

Interpretación:

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

reflejan una comercialización de categoría “bueno” con un 100%, el pro-

ducto de categoría “bueno” reflejan una comercialización de categoría

“bueno” con un 77.8% en los encuestados.

Tabla 36: Producto*comercialización

comercialización

Totalbueno(72-88)

muy bueno(89-

105)

pro-

ducto

regular(28-36) Recuento 3 0 3

% dentro de producto
100,0% 0,0%

100,0

%

bueno(37-45) Recuento 21 6 27

% dentro de producto
77,8% 22,2%

100,0

%

Total Recuento 24 6 30

% dentro de producto
80,0% 20,0%

100,0

%
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Tabla N°37 Pruebas de chi-cuadrado

Interpretación:

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 dimensión “producto y comercialización” no se encuentra

relacionadas, aceptando así la hipótesis de investigación (H0). Así mismo,

se demuestra que no existe una relación positiva y significativa entre “pro-

ducto y comercialización” 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 nº 38 que existe una relación de 6%

entre producto y comercialización.

Valor gl

Significación asintótica

(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson ,833a 1 ,361

Razón de verosimilitud 1,420 1 ,233

Asociación lineal por lineal ,806 1 ,369

N de casos válidos 30

Tabla Nº38: relación entre producto y comercialización

Correlaciones Producto Comer.

Producto Correlación de Pearson 1 ,612

Sig. (bilateral) ,000

N 30 30

Comer. Correlación de Pearson ,612 1

Sig. (bilateral) ,000

N 30 30
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3.3.2.2 Precio - Comercialización

H0: No existe una relación entre el Precio y la Comercialización de muebles

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

– 2015.

HI: Si existe una relación entre el Precio y la Comercialización de muebles

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

– 2015.

Interpretación:

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

una comercialización de categoría “buena” con un 100%, el precio de cate-

goría “Regular” reflejan una comercialización de categoría “Buena” con un

86.7% y el precio de categoría “Bueno” reflejan una comercialización de

categoría “buena” con un 71.4% en los encuestados.

Tabla 39: Precio*comercialización

comercialización

Totalbueno(72-88)

muy bueno(89-

105)

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%
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Tabla N°40 Pruebas de chi-cuadrado

Interpretación:

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 dimensión “precio y comercialización” no se encuentra re-

lacionadas, aceptando así la hipótesis de investigación (H0). Así mismo,

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

cio y comercialización” 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 nº 41 que existe una relación de 5%

entre precio y comercialización.

Valor gl

Significación asintótica

(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 1,310a 2 ,520

Razón de verosimilitud 1,492 2 ,474

Asociación lineal por lineal 1,264 1 ,261

N de casos válidos 30

Tabla Nº41: relación entre precio y comercialización

Correlaciones

Comer. Prec.1115

Comer. Correlación de Pearson 1 ,508

Sig. (bilateral) ,004

N 30 30

Prec.1115 Correlación de Pearson ,508 1

Sig. (bilateral) ,004

N 30 30



57

3.3.2.2 Plaza - Comercialización

H0: No existe una relación entre la Plaza (mercado) y la Comercialización

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

Lurigancho – 2015

HI: Si existe una relación entre la Plaza (mercado) y la Comercialización de

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

Lurigancho – 2015.

Tabla 42: Plaza*comercialización.

COMERCIALIZACION

Totalbueno(72-88)

muy bueno(89-

105)

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%

Interpretación:

En la tabla N° 42, se evidencia que, la plaza (mercado) de categoría “Re-

gular” reflejan una comercialización de categoría “Bueno” con un 80%, la

plaza (mercado) de categoría “Bueno” reflejan una comercialización de

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

Tabla Nº44: relación entre plaza y comercialización

Interpretación:

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 dimensión “plaza (mercado) y comercialización” no se en-

cuentra relacionadas, aceptando así la hipótesis de investigación (H0). Así

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

entre “plaza (mercado) y comercialización” 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 nº 44 que existe

una relación de 3% entre plaza y comercialización.

Valor gl

Significación asintótica

(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson ,000a 1 1,000

Razón de verosimilitud ,000 1 1,000

Asociación lineal por lineal ,000 1 1,000

N de casos válidos 30

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

2,00.

Correlaciones

Comer. Plaza

Comer. Correlación de Pearson 1 ,340

Sig. (bilateral) ,066

N 30 30

Plaza Correlación de Pearson ,340 1

Sig. (bilateral) ,066

N 30 30
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3.3.2.2 Promoción - Comercialización

H0: No existe una relación entre la Promoción y la Comercialización de

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

Lurigancho – 2015.

HI: Si existe una relación entre la Promoción y la Comercialización de mue-

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

cho – 2015.

Interpretación:

En la tabla N° 45, se evidencia que la promoción de categoría “Regular”

reflejan una comercialización de categoría “Bueno” con un 100%, el pro-

moción de categoría “Bueno” reflejan una comercialización de categoría

“Bueno” con un 76.9% en los encuestados.

Tabla 45: Promoción*comercialización

comercialización

Totalbueno(72-88)

muy

bueno(89-

105)

Promo-

ción

regular(19-24) Recuento 4 0 4

% dentro de Promoción 100,0% 0,0% 100,0%

bueno(25-30) Recuento 20 6 26

% dentro de Promoción 76,9% 23,1% 100,0%

Total Recuento 24 6 30

% dentro de Promoción 80,0% 20,0% 100,0%
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Tabla N°46 Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl

Significación asintó-

tica (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 1,154a 1 ,283

Razón de verosimilitud 1,934 1 ,164

Asociación lineal por lineal 1,115 1 ,291

N de casos válidos 30

Tabla Nº47: relación entre promoción y comercialización

Interpretación:

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 dimensión “promoción y comercialización” no se encuentra

relacionadas, aceptando así la hipótesis de investigación (H0). Así mismo,

se demuestra que no existe una relación positiva y significativa entre “pro-

moción y comercialización” 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 nº 47 que existe una relación de

0,09% entre estrategia de marketing y comercialización.

Correlaciones

Comer. Promoción

Comer. Correlación de Pearson 1 -,009

Sig. (bilateral) ,963

N 30 30

Promoción Correlación de Pearson -,009 1

Sig. (bilateral) ,963

N 30 30
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IV. DISCUSIÓN

En la presente investigación, se logró determinar que no existe una relación

positiva y significativa entre las estrategias de marketing y la comercialización

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 hipótesis, 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 cumplió y aceptó la

hipótesis de investigación, determinando que no existe una relación 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 dimensión de producto en relación con la co-

mercialización 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 hipótesis de inves-

tigación que concluye en que no existe una relación positiva.

En cuanto a los resultados sobre la dimensión de precio en relación 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 hipótesis de investi-

gación que concluye en que no existe una relación positiva.

En referencia a los resultados sobre la dimensión de plaza con relación 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 hipótesis de inves-

tigación que concluye en que no existe una relación positiva.

Finalmente, en función a los resultados sobre la dimensión de promoción con

relación 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 hipóte-

sis de investigación que concluye en que no existe una relación positiva.

Vílchez (2013). En su investigación “Calidad de servicio y la comercialización

de muebles en el conglomerado comercial “San Carlos”, canto grande – sjl,

Lima 2013”. Tuvo como objetivo determinar si existe relación en la calidad de

servicio y la comercialización de muebles en el conglomerado comercial san
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Carlos, sjl. Se obtuvo como resultados que si existe relación entre la variable

calidad de servicio y comercialización. Así mismo el conglomerado comercial

debería 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 así mostrar mayor competitividad en el mer-

cado peruano.

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

las empresas comercializadoras de muebles de madera, Lima 2015, El objetivo

de este trabajo fue determinar la relación que existe entre las estrategias de

marketing y la exportación en las empresas comercializadoras de muebles. Se

obtuvo como resultado de esta investigación que no existe relación perfecta

entre las dos variables de estudio, por lo que sí existe un 5% entre estrategias

de marketing y la exportación en las empresas comercializadoras de muebles

de madera. Así mismo para que las empresas exportadoras puedan continuar

se les sugirió la implementación de calidad, desarrollo interno, capacitación a

trabajadores, contratación de empleados competentes y certificación.

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 áreas de procesos de

ventas, capacitación y motivación de empleados. Se obtuvieron como resul-

tado que la empresa no está aplicando bien la estrategia ya que no está siendo

muy atractiva para el cliente, carecen de programas de incentivos, políticas y

procesos de ventas, no maneja formatos para a toma unificada de pedidos así

como bitácoras de clientes. Así mismo a empresa debería implementar facto-

res de tecnología que ayudarían a su comunicación efectiva, implementación

de tarjetas de presentación, 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 investigación se determinó que no existe una relación positiva

entre las estrategias de marketing y la comercialización 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 H0 hipótesis nula y rechazamos H1 hipótesis afirmativa.

Se determinó que no existe una relación positiva entre la dimensión de Producto

y la comercialización 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 H0 hipótesis

nula y rechazamos H1 hipótesis afirmativa.

Se determinó que no existe una relación positiva entre la dimensión precio y la

comercialización 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 H0 hipótesis nula

y rechazamos H1 hipótesis afirmativa.

Se determinó que no existe una relación positiva entre la dimensión plaza y la

comercialización 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 H0 hipótesis nula

y rechazamos H1 hipótesis afirmativa.

Se determinó que no existe una relación positiva entre la dimensión promoción

y la comercialización 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

H0 hipótesis nula y rechazamos H1 hipótesis afirmativa.

VI. RECOMENDACIONES
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Se recomienda continuar con este tipo de investigaciones, con el propósito

de dar más soluciones a la problemática con respecto a la fabricación 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 implementación de estrategias de marke-

ting para incursionar en mercados, bajo nivel comercialización, es importante co-

nocer su producto como características, cualidades y saber cuál es su público

objetivo para dirigirse hacia ellos.

Así 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-

terísticas como el nivel de instrucción académica, edad, etc.; puesto que en la

presente investigación, en el cuestionario elaborado por mi persona, se detectó

que algunas de las preguntas elaboradas no fueron comprendidas del todo por

la población escogida y eso trajo como consecuencias que algunos de los resul-

tados no tuvieran un criterio lógico.

Se recomienda a su vez, a la comunidad estudiantil poder elaborar o pro-

poner otras técnicas de investigación como entrevistas a profesionales especia-

lizados, en materia de marketing y realidad nacional, para profundizar aún más

sobre el tema de la óptica 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 información adicional y permita realizar un análisis más

completo de la situación problemática.

Se recomienda a los docentes de las universidades que realicen charlas de

capacitación a los estudiantes sobre problemáticas actuales en la realidad na-

cional, para que de esta manera, no solo el estudiante vaya con cuestionarios a

recolectar información en el campo de estudio, así también mostrar el interés por

encontrar una solución a los problemas que se estén presentando y mediante

los conocimientos que se posean, poder llegar a una conclusión y recomenda-

ción.
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PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS Operacionalizacion de variables Variable1:estrategias de marketing

PROBLEMA PRINCIPAL OBJETIVO PRINCIPAL HIPOTESIS PRINCIPAL Var. Definición
conceptual

Definición
operacional dimensiones indicadores E. M

¿En qué medida la estrategia de mar-
keting se relaciona con la comercializa-
ción de muebles de melamina en la urb.
San Carlos del distrito de San Juan de

Lurigancho?

Determinar la relación que existe entre
las estrategias de marketing y la co-
mercialización de muebles de mela-

mina en la urb. San Carlos del distrito
de San Juan de Lurigancho.

Existe relación entre las estrategias de mar-
keting y la comercialización de muebles de
melamina en la urb. San Carlos del distrito

de San Juan de Lurigancho.

ES
TR

A
TE

G
IA

 D
E 

M
A

R
K

ET
IN

G

Kotler y Armstrong (2008)
define al Marketing Mix
como el conjunto de he-
rramientas de mercado-
tecnia que una empresa

combina para producir un
resultado deseada en el

mercado meta.

se obtendrán datos
mediante la téc-

nica de encuesta,
para determinar la
importancia de los
muebles de mela-

mina.

Producto
Producto básico

O
R

D
IN

A
L

Valor Agregado

Servicio

Precio

Fijación de
precios

Precios de pene-
tración

Precios de diferen-
ciación

Plaza

Puntos de venta

¿Cuál es la relación que existe entre el
producto y la comercialización de mue-
bles de melamina en la urb. San Carlos
del distrito de San Juan de Lurigancho?

Determinar la relación que existe entre
precio y la comercialización de mue-

bles de melamina en la urb. San Carlos
del distrito de San Juan de Lurigancho.

Existe relación entre el producto y la co-
mercialización de muebles de melamina en
la urb. San Carlos del distrito de San Juan

de Lurigancho.

Distribución directa

Promoción

Comercio electró-
nico

Publicidad

¿Cuál es relación que existe entre el
precio y la comercialización de mue-

bles de melamina en la urb. San Carlos
del distrito de San Juan de Lurigancho?

Determinar la relación que existe entre
el producto y la comercialización de
muebles de melamina en la urb. San

Carlos del distrito de San Juan de Luri-
gancho.

Existe relación entre el precio y la comer-
cialización de muebles de melamina en la
urb. San Carlos del distrito de San Juan de

Lurigancho.

Variable 2: comercialización

C
O

M
ER

C
IA

LI
ZA

C
IO

N

Díaz (2013)
Indica que la comerciali-

zación es la forma de
cómo se distribuyen o se
venden los productos ha-
cia los mercados para ser
comercializados dentro y
fuera del país y de esta

manera llegar al consumi-
dor final.

Se obtendrán da-
tos mediante la
técnica de en-

cuesta y determi-
nar la importancia
que tiene el mer-

cado y los precios
de bienes en la
Comercialización

de muebles de me-
lanina.

dimensiones indicadores E.M

Ventas

Oferta

O
R

D
IN

A
L

Demanda

Capacidad de res-
puesta

Rentabilidad

¿Cuál es la relación que existe entre la
plaza y la comercialización de muebles
de melamina en la urb. San Carlos del
distrito de San Juan de Lurigancho?

Determinar la relación que existe entre
la plaza y la comercialización de mue-

bles de melamina en la urb. San Carlos
del distrito de San Juan de Lurigancho.

Existe relación entre la plaza y la comercia-
lización de muebles de melamina en la urb.
San Carlos del distrito de San Juan de Luri-

gancho.

Tipo de comerciali-
zación

Consumo interno

Consumo externo

Canales de distri-
bución Distribución

¿Cuál es la relación que existe entre la
promoción y la comercialización de mue-
bles de melamina en la urb. San Carlos
del distrito de San Juan de Lurigancho?.

Determinar la relación que existe entre la
promoción y la comercialización de mue-
bles de melamina en la urb. San Carlos
del distrito de San Juan de Lurigancho.

Existe relación entre la promoción y la co-
mercialización de muebles de melamina en la

urb. San Carlos del distrito de San Juan de
Lurigancho.

Mercado Potencial Comportamiento

ANEXO I: MATRIZ DE CONSISTENCIA



ANEXO II: INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS

CUESTIONARIO

Señor(a)

Buenos días /tardes, me dirijo a usted para solicitarle que me permita unos mi-

nutos de su tiempo para poder realizarle esta encuesta que a continuación se

observa. Debo mencionar que el propósito de esta encuesta es para recopilar

datos acerca de las dos variables estrategias de marketing y la comercialización.

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 más apropiada según su criterio.
Nunca (1) - pocas veces (2) - algunas veces (3) – casi siempre (4) - Siempre (5)

VARIABLE  I : ESTRATEGIAS DE MARKETING

PRODUCTO BASICO 1 2 3 4 5

PR
O

D
U

C
TO

1. Considera que su producto se diferencia por su
diseño.
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 algún elemento diferenciador a su pro-
ducto principal.
6. Pone énfasis en el valor adicional que le da a su
producto para su comercialización.
7. Considera que al ofrecer un valor agregado a su
producto sería un plus a la incrementación de ven-
tas.

SERVICIO

8. Hay inconvenientes en relación al empaquetado
de su producto en el mercado nacional.
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9.Proporciona indicaciones adicionales sobre el
uso de su producto

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

PR
EC

IO

FIJACION DE PRECIOS 1 2 3 4 5

11. Considera que el precio de tus productos es
muy accesible.
12. Disminuye sus precios para eliminar stock por
cambio de nuevos diseños.

PRECIO DE PENETRACION

13. Establece sus precios basándose 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 función a la
cantidad del pedido.

PL
A

ZA

PUNTOS DE VENTA 1 2 3 4 5

16. Considera que su punto de venta es de fá-
cil ubicación para el cliente.
17. Considera la posibilidad de aumentar más
puntos de venta.

DISTRIBUCION DIRECTA
18. Comercializa sus productos directamente
al consumidor final.
19. Al realizar una distribución 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.

PR
O

M
O

C
IO

N

COMERCIO ELECTRONICO

1 2 3 4 5

21. Considera que aplica una adecuada publicidad
con respecto a sus productos.
22. Cuenta con una buena comunicación a través
de las redes.

23. Considera realizar a futuro ventas vía online.

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

PUBLICIDAD
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25. Brinda ofertas frecuentemente.
26. Proporciona campañas publicitarias.
27. proporciona sus productos a través de catálo-
gos.

VARIABLE 2. COMERCIALIZACION

VE
N

TA
S

OFERTA 1 2 3 4 5

1. Considera que la oferta de la melamina ha oca-
sionado pérdidas económicas 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 comercialización de muebles
de melamina le ofrece una buena cartera de clien-
tes.
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-
querimientos en corto plazo.

RENTABILIDAD
10. Considera que el tener información de sus
competidores le ha generado mayores utilidades.
11. Considera que le es más rentable el mercado
local.

TI
PO

S 
D

E 
C

O
-

M
ER

C
IA

LI
ZA

-
C

IO
N

CONSUMO INTERNO
1 2 3 4 5

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

CONSUMO EXTERNO
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13. Considera que la comercialización de muebles
de melamina ha desplazado el consumo externo.

C
A

N
A

L 
D

E
D

IS
TR

IB
U

C
IO

N

DISTRIBUCION
1 2 3 4 5

14. Considera que el canal de distribución directa
brinda al cliente mayor confianza.
15. Considera la opción de vender a través de dis-
tribuidores externos.
16. Considera la adquisición de un medio de trans-
porte propio para la movilización de sus productos.

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

M
ER

C
A

D
O

 P
O

TE
N

-
C

IA
L

COMPORTAMIENTO 1 2 3 4 5

18. Considiera que el público 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 diseño, 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 III: VALIDACION DEL INSTRUMENTO
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