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Resumen

La investigacion del presente trabajo tuvo como titulo “MARKETING MIX EN LA
EMPRESA GOMERO Y SU RELACION CON LAS VENTAS DE METALES,
COMAS, 2018”, que tuvo como objetivo general determinar si existe relacion entre
el marketing mix y la venta de metales .El Marketing mix se pudo medir mediante
las 4ps: producto, precio, plaza y la promocion, asi mismo la venta de metales con su
dimensiones: la demanda, calidad, fiabilidad y transaccién. La metodologia utilizada
fue la descriptiva correlacional, con disefio no experimental de corte trasversal. Se
tomd en cuenta una poblacion de 100 clientes y una muestra de 80 se utilizo la téc-
nica de la encuesta, teniendo como instrumento un cuestionario compuesto por 16
preguntas en el que se usé la Escala de Likert para su medicion. En el proceso de
Investigacion se manejo el estadistico SPSS 24 y se comprobd la confiabilidad del
cuestionario a traves de la utilizacion del alfa de Cronbach, asi también se usé el
método de Spearman para la medicion de la correlacion de las variables. Por Gltimo,
se determind que el Marketing Mix se relaciona con la venta de metales.

Palabras clave: Marketing Mix, Producto, Promocién, Plaza, Precio, demanda, cali-

dad, fiabilidad, transaccién, Venta.



ABSTRACT

This research aimed: "MARKETING MIX IN THE GOMERO COMPANY AND
ITS RELATION WITH THE SALES OF METALS, COMAS, 2018", whose general
objective was to determine if there is a relationship between the marketing mix and
the selling of metals. mix could be measured through the 4ps: product, price, place
and promotion, likewise the sale of metals with their dimensions: demand, quality,
reliability and transaction. The methodology used was the correlational descriptive,
with a non-experimental cross-sectional design. A population of 100 clients was tak-
en into account and a sample of 80 was used, the survey technique was used, having
as a tool a questionnaire composed of 16 questions in which the Likert Scale was
used for its measurement. In the research process, the SPSS 24 statistic was handled
and the reliability of the questionnaire was checked through the use of Cronbach's
alpha, as well as the Spearman method for the measurement of the correlation of the
variables. Finally, it was determined that the Marketing Mix is related to the sale of

metals.

Keywords: Marketing Mix, Product, Promotion, Plaza, Price, demand, quality, reli-

ability, transaction, Sale.
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I. INTRODUCCION
1.1 Realidad Problematica

A nivel internacional, el problema de las industrias y empresas es lograr su posicio-
namiento en el mercado mediante estrategias de mercadotecnia también conocidas
como Marketing Mix que van estrechamente relacionadas con las ventas. Existe gran
demanda en la compra y venta de metales, por lo que surgen empresas dedicadas a
este rubro, Los metales son materia prima cuyo uso requieren de procesos industria-
les de fundicidn y/o aleaciones para la fabricacion de productos. Para que las empre-
sas puedan crecer deben aprovechar las oportunidades y mejorarlas, tal como la em-
presa mexicana “Metal40“. En su diagndstico industrial realizado por Palacios
(2013) sobre el posicionamiento de la empresa, indica que hallar zonas con clientes
potenciales y nuevos productos que ofrecer son parte de las oportunidades que forta-
lecen el posicionamiento de la empresa en el mercado (p.15). Segun el criterio de
The Hong Kong and Shanghai Banking Corporation (2015) Los metales alimentan el
desarrollo econémico, sirven como indicador de riesgo, ofrecen una forma de alma-
cenar valor, diversifican las carteras y cumplen un papel esencial en las industrias
complejas. (p.3). Los usos de metales han sido de gran importancia alrededor del
mundo, incluso en la actualidad podemos observar que la humanidad necesita de este
material y sus derivados para uso comercial y muchas otras actividades. Metales co-
mo el bronce, hierro, aluminio, cobre, plomo y zinc son materias primas que han

contribuido con el avance de la sociedad.

A nivel nacional, segin Frenk(2014) el peruano promedio siempre ha sido ca-
racterizado por su exigencia y racionalidad cuando debe tomar una decision de com-
pra. Para el consumidor peruano, la principal variable que busca en un producto es la
calidad. (p.15)

Finalmente, a nivel local se encuentra la empresa Gomero dedicada a la venta
de metales y aleaciones que sirven para la fabricacion de diversos productos por
ejemplo joyerias y cubiertos entre otros méas. Sin embargo, desconoce la situacion de
su empresa sobre la venta de metales en el mercado peruano por lo cual ha optado

por aplicar nuevas estrategias.
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1.2. Trabajos Previos

En la presente investigacion se ha hecho uso de una serie de investigaciones anterio-
res relacionado al tema, las cuales sirvieron como pardmetros de estudio, entre ellas

estan las tesis:
Internacionales

Carranza (2014) titulada “Relacion entre marketing mix y posicionamiento en el res-
taurante El Chile, Ciudad de México.”, de la Universidad Auténoma de México. El
método cientifico con un tipo de investigacion descriptivo, correlacional y explicati-
vo de disefio no experimental. Tuvo como objetivo general determinar la relacion
entre el Marketing Mix y el Posicionamiento en el restaurante El Chile, Ciudad de
Meéxico — México. Se determing el nivel de Posicionamiento del Restaurante EI Chile
ya que segun los resultados nos indican que tiene bajo nivel de posicionamiento ya
que no es reconocida por el Publico. La autora lleg6 a la conclusion haciendo uso del

coeficiente de correlacion de Pearson el cual fue de r =,316 (+) positiva.

Colmont y Landaburu (2014) quienes realizaron la tesis “Marketing mix y ventas de
la empresa MIZPA S.A. distribuidora de tableros de madera para construccién y aca-
bados en la ciudad de Guayaquil.”, Realizado en la Universidad Politécnica Salesia-
na de Ecuador, tesis para obtener el titulo de ingeniera comercial con mencién en
marketing y comercio exterior. El objetivo del proyecto es desarrollar un plan estra-
tégico de marketing para el incremento de las ventas MIZPA S.A. distribuidora de
tableros de madera para construccion y acabados en la ciudad de Guayaquil, para el
desarrollo de la investigacion se ha tenido como base teérica a Philip Kotler quien
afirma que el Marketing mix, consiste en un proceso administrativo y social, gracias
el cual determinados grupos o individuos obtienen lo que necesitan o desean para
poder satisfacer sus diversas necesidades, a través del intercambio que productos o
servicios, con un fin de satisfacer las necesidades del consumidor y/o cliente y gene-
rar rentabilidad a la empresa. El tipo de investigacion es descriptiva Correlacional,
calificacion transversal tiene un enfoque cuantitativo no experimental, se trabajé con
un instrumento de cuestionario, con una poblacion de 1745 personas pero en donde
se trabajo solo con una muestra de 182 personas, que se distribuyo en 2 segmentos,

posibles clientes y los clientes actuales clientes. Los autores concluyeron con que la
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prueba estadistica de Spearman arrojo un valor de 0.876 y sig. Bilateral de 0.000; lo
cual significa que existe una correlacion entre ambas variables.

Valdivia (2016) en su tesis titulada “Marketing mix y gestion de marca la ca-
dena de restaurantes, Puerto Cristal, Buenos Aires - Argentina”, de la universidad de
La Plata. El objetivo de la investigacion fue determinar la relacion entre el marketing
mix y la gestion de marca de acuerdo a los resultados obtenidos en esta investiga-
cién se pudo determinar que el marketing mix se relaciona con la gestion de marca
de la cadena de restaurantes, Puerto Cristal, Buenos Aires — Argentina, 2016. Con un
tipo de investigacion descriptivo, correlacional y explicativo de disefio no experi-
mental de corte transversal. Se determind que el marketing mix se relaciona con la
gestion de la marca de la cadena de restaurantes, Puerto Cristal, Buenos Aires — Ar-
gentina 2016, dado que se observo en la prueba de Rho Spearman un valor de 0.610,
lo cual indica que existe una correlacion positiva moderada entre las variables. Ade-
mas se determind un p = 0.000 < 0.05, por lo tanto se rechaza la hipétesis nula (Ho)
y se acepta la hipoétesis alterna (H1).

Tarazona (2016) en su tesis que lleva por titulo “La estrategia de marketing
mix y su relacion con las ventas de la tienda Mimo, Montevideo- Uruguay, 2016”,de
la Universidad Catdlica del Uruguay. El objetivo de la investigacion fue determinar
la relacion entre el marketing mix y las ventas. El tipo de investigacion es descriptiva
y correlacional ya que se busca relacionar las dos variables con el fin de dar una
solucion al problema. Por otro lado el disefio de la investigacion es no experimental,
ya que no se manipulara las variables. La poblacion de estudio son los clientes con
los que cuenta la empresa siendo un total de 1035 que rotan mensualmente y la
muestra fue 146 clientes lo cual nos ayudara a identificar las estrategias de marketing
que se aplicara para dicha empresa. La autora concluyo que, esta investigacion plan-
teada se acepta ya que al desarrollar el trabajo de investigacién se calculé la correla-
cion de Pearson entre ambas variables, dando como resultado un coeficiente de co-
rrelacion de 0.699, lo que demuestra que existe un grado de correlacién medio alto
por lo tanto se acepta la hipétesis de trabajo y se rechaza la hipdtesis nula.
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Nacionales

Salazar(2016) en su tesis “La Estrategia de Marketing Mix y su relacidon con las ven-
tas de la empresa Sullair del Pacifico SAC distrito de Jesus Maria, afio 2016 Uni-
versidad Cesar Vallejo, cuyo objeto de estudio es determinar si la estrategia de mar-
keting mix se relaciona con las ventas y si este ha sido percibido y entendido por los
clientes y no clientes, se realizé con una poblacion de 103 personas utilizando una
muestra de 81, con un margen de error de 1% y un nivel de confiabilidad del 99%.
Los datos se recolectaron mediante la técnica de la encuesta usando como instrumen-
to al cuestionario, conformado por 15 preguntas en la escala de Likert. La validacion
del instrumento se realizé mediante Juicio de expertos y la Fiabilidad del mismo se
calcul6 a traves del coeficiente Alfa de Cron Bach. Una vez recolectados los datos
fueron tabulados con apoyo del programa SPSS 20 y se procesaron mediante una
matriz de datos en el paquete estadistico. Teniendo como resultado que la Estrategia
de Marketing Mix y las Ventas tienen una relacion alta. Por ello, se deduce que una
buena propuesta de estrategia de marketing mix (producto, precio, plaza-distribucion,
promocion) bien establecidos, generara una repercusion positiva logrando mayores

ventas en la empresa.

Vasquez(2017).” Estrategia de marketing y las ventas en el Supermercado
Metro de Nuevo Chimbote “(Tesis para obtener el titulo de Licenciado en adminis-
tracion). Universidad Cesa Vallejo. El objetivo de la investigacion fue determinar la
relacion entre las ventas y estrategias de marketing aplicadas en el supermercado
Metro de Nuevo Chimbote. Su trabajo de investigacién fue de método hipotético -
deductivo, cuantitativo de tipo aplicada, con nivel descriptiva-correlacional, disefio
no experimental —transversal. La poblacion y muestra exhaustiva estuvo constituida
por 90 clientes y por (01) el gerente del Supermercado Metro. Llegé a la conclusion
que existe una relacion positiva alta entre las variables estrategia de marketing y ven-
tas en el supermercado Metro de Nuevo Chimbote, demostrando asi que promocionar

la venta por internet tiene gran aceptacion por los clientes del siper mercado metro.

Zapata (2017) en su tesis titulada “El marketing digital y las ventas de con-
fecciones Gian ara, Rimac,2017” para obtener el titulo de licenciado en administra-

cion en la universidad Cesar Vallejo . Realiz6 con la finalidad de determinar la rela-
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cion entre el marketing digital y las ventas de Confecciones Gian Ara, Rimac 2017.
El estudio es de enfoque cuantitativo porque se halla la ecuanimidad de los resulta-
dos obtenidos mediante una muestra, de tipo basica porque se estudia a profundidad
el problema ejecutando teorias que permitan entenderlos, con disefio descriptivo por-
que describe y estudia cada variable en su contexto inicial; y no experimental porque
no se manipula ninguna de sus variables. Los datos obtenidos fueron aplicados a los
clientes de la institucion educativa Tte. Crl. Alfredo Bonifaz de la empresa Confec-
ciones Gian Ara del distrito del Rimac. En el analisis de esta investigacion se aplico
una encuesta en escala de Likert a 152 clientes. La investigacion sobre el marketing
digital permitié demostrar que existe una correlacion positiva con una significancia

de 0,201 sobre las ventas de la empresa Confecciones Gian Ara, Rimac, 2017.

Finalmente, Paker (2017) en su tesis titulada “Marketing mix y ventas en la
empresa G&R inversiones plasticas del Pert S.A.C. en el distrito de San juan de Lu-
rigancho, 20177 Universidad Cesar Vallejo, segun su finalidad fue del tipo sustanti-
vo Y nivel descriptivo, enfoque cuantitativo y disefio no experimental. La poblacion
fue conformada por 120 clientes y la muestra se constituy6 en 92 clientes, siendo el
tipo de muestreo no probabilistico. La técnica empleada para recabar informacion fue
a través de encuesta y los instrumentos de recoleccion de datos fueron de cuestiona-
rios debidamente validados mediante de juicios de expertos cuya finalidad fue de-
terminada a través del estadistico Alfa de CronBach: (0.894 y 0.934), demostrando
segun los resultados una alta confiabilidad. Los resultados, obtenemos que el 41,3%
de los clientes de la empresa G&R Inversiones plasticas del Pertd S.A.C. en el distrito
de San Juan de Lurigancho- 2017, manifiestan que el marketing es bueno, mientras
que un 40,2% de los clientes indican que las ventas son buenas. Se establecio el coe-
ficiente de correlacion estadisticamente significativa entre el marketing mix y las
ventas en la Empresa G&R Inversiones plasticas del Pert S.A.C. en el distrito de San
Juan de Lurigancho- 2017, con un valor de 0,819; consecuentemente es una correla-

cién positiva alta.
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1.3. Teorias relacionadas al tema
1.3.1. Variable : Marketing Mix

Segun Soriano (2013) en su libro Marketing mix: Como elevar los niveles de eficacia
de la gestion del marketing mix para incrementar o0 mantener las ventas. Define que
“El marketing mix es la mezcla de diversas actividades resumidas en cuatro areas
basicas que son producto, precio, plaza y promocion, también conocidos como las
4ps del marketing, una forma simplificada de poder analizar estrategias para las em-

presas” (p.8) .

En base a la estrategia de marketing, el modelo de las 4 PS se desarrolla a través
de los siguientes puntos como lo son producto, plaza o distribucion, publicidad y

promocion como también fijacion de precios.
Producto
Segun Mc Daniel,Hair y lamp (2011) mencionaron que

“Los tres propositos de una marca son lograr la identificacion, ventas constantes
y expandir su gama de productos. Siendo la identificacion la mas importante de-
bido a que los consumidores pueden diferenciar el producto de la marca sobre el
resto generando la idea de calidad. Son las caracteristicas tangibles o intangibles
con cierto valor que se brinda o fabrica para realizar un intercambio. Las propie-

dades de un producto se caracterizan por disefo, color, tamafo y estilo.” (p.340).

Ello quiere decir que el consumidor designa el valor que le da a cada producto y por
ello se debe buscar ser identificado por medio de la diferenciacion ofreciendo pro-

ductos que satisfagan sus necesidades y resuelvan sus problemas.

17



Precio

El precio es un elemento de valor requerido para definir el intercambio de un produc-
to o servicio entre comprador y vendedor expresado en costos e ingresos. En este
caso, en el libro Marketing de Mc Daniel, Hair y Lamb (2011) nos mencionan que

“Los ingresos y las utilidades provienen de colocaciones de precios cuyo
ideal es no ser ni muy alto ni muy bajo, siempre que tenga el valor que el
cliente perciba o atribuya al producto, lo que en conceptos generales se co-

noce como precio justo” ( p.416).

Se entiende que el precio esta relacionado con las utilidades de la empresa, ya que a
través de ellos logran obtener un margen de ganancias, desde la perspectiva del em-
presario. Por otro lado, el precio viene a ser un valor simbolico que se le da al pro-
ducto de acuerdo a sus caracteristicas, el cual el cliente lo evalta segun los beneficios

que otorga y lo acepta o rechaza de ser el caso.
La promocion

Se resalta la estrategia promocional la cual esta relacionada de forma significante co
n el proceso de comunicacion. Como seres humanos, atribuimos un significado a los
sentimientos, ideas, hechos, actitudes y emociones.

En este caso Hair, Lamb y Mc Daniel (2011) mencionan en su libro “MARKE-
TING”sobre las empresas tanto emisoras como receptoras de 10s mensajes, tratan de
informar, persuadir y recordar al mercado meta que adopte cursos de accion compa-
tibles con la necesidad de promover la compra de productos y servicios. Las empre-
sas se sintonizan con el mercado meta con el fin de desarrollar los mensajes apropia-
dos, adaptar los mensajes existentes y detectar nuevas oportunidades de comunica-
cion. (p.524).

Entonces generar una buena comunicacion con el cliente nos ayudara a que ellos
logren entender el mensaje que la empresa quiere dar y generar que recuerden la
marca, se necesita saber transmitir el mensaje adecuado para poder llegar a posicio-

narse.
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Plaza-Canales de distribucion

Un canal de distribucion es el negocio de participacion entre organizaciones que

venden productos o servicios a otros negocios y/o clientes finales

En este caso Lamb, Hair y Mc Daniel (2011) en su libro Marketing nos comuni-
ca que gran cantidad de empresas y organizaciones son participes de los canales de
marketing al realizar el intercambio de compra y venta, trasladan al producto que

pasa de comprador a comprador hasta llegar al consumidor final. (p.629)

Los canales de distribucion son parte importante en el desarrollo de una estrategia
debido a que esta serd la forma por la cual podremos llegar a los clientes y resulta
relevante el acceso a diversos canales para poder obtener un mayor acercamiento de

nuestros productos a los clientes y que ellos puedan adquiriros mas facilmente.
Variable: Ventas

Johnston y Marshall (2014). Catedréaticos especializados en marketing de la universi-
dad de Florida Rollins College , mencionan en su libro “Administracion de ventas”
que las necesidades y exigencias de los clientes originan cambios en los vendedores ,
deben estar mas relacionados a las necesidades del cliente empezando por la deman-
da del producto o servicio, que sea bueno y cumpla con las expectativas , que sea
fiable y facil de adquirir.( p.23)

Segun Vega y Dolly (2005) sobre la Gestion estratégica aplicada en una empresa
comercial-Farmacéutica, mencionan que las ventas y el marketing siempre van de la
mano. Es la accion y objetivo de vender un producto o servicio apoyado en las estra-
tegias que el marketing aplica para poder captar la atencion de los clientes, siempre
en investigando los movimientos del mercado para cubrir las necesidades de los
consumidores segun lo demandado. (p.13). Para lograr una venta debe existir una
demanda sobre el producto o servicio, que este mismo posea la calidad que el cliente
desea y exige. Por ultimo generar confianza del producto que vende para fidelizar al

cliente.

Segun Dominguez(2007) menciona que existe un célculo que permite conocer
qué cantidad de porcentaje de mercado en base a las ventas que tiene la compaiiia y

permite también conocer si estamos robando mercado a la competencia o si la com-
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petencia nos lo esta robando a nosotros.(p.67).

Producto Unidades vendidas ventas
Producto A 10 10,000
Producto B 15 15,000
Producto C 5 5,000

Producto D 25 20,000
Producto E 3 3,000

Total 58 53,000

Tabla N°1 Medicién cuota de mercado en base a ventas

Fuente: Métricas del Marketing

Cuota de mercado Producto A en funcién de los ingresos = 10.000 / 53.000 = 0,18 =18%

La demanda

Parkin (2011) define a la demanda como lo que uno desea y crea que es necesario
para él. Debe tener la capacidad para adquirirlo o tiene planes de comprarlo dentro

de un tiempo dado (p.57)

Por lo tanto, la demanda se resume en la necesidad y la capacidad de compra

de un individuo.
Calidad

Camisén (2006) En su libro titulado Gestién de la calidad, define la existencia de
calidad en distintos enfoques, uno de ellos es segun la percepcion del consumidor
final. Se le denomina calidad cuando logra satisfacer adecuadamente las expectativas
del cliente y depende de la valoracion que le dé una persona a un producto o servicio.
Entonces, tenemos como indicadores de calidad a la percepcion y el valor que el
cliente o consumidor final tenga sobre un producto o servicio, siendo la calidad un

concepto relativo.(p.20)
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Fiabilidad

Villagarcia, T.(s.f.) en su presentacion académica “Fiabilidad” la define como la ga-
rantia que un producto o servicio se encuentra en buen estado o es eficiente , proyec-
tdndose también en su durabilidad y en el cumplimiento de su funcion. Los productos
y servicios que poseen buena calidad y fiabilidad hacen que la empresa sobreviva en

el mercado. (p.2).

Entonces, las empresas fidelizan a los clientes generando confianza cuando los

productos o servicios son fiables.
Transaccion

Ruiz,R.(s.f.)en su catedra “Las Transacciones” define a la transaccion como la acti-
vidad realizada por las personas naturales y juridicas , un pacto entre ambas partes

para llegar al acuerdo de realizar un intercambio de bienes, valores o servicios(p.3).

Entonces, la transaccion es la accion de compra y venta entre dos partes que in-

tercambian un bien por otro de forma que ambos sean beneficiados.

1.4 Formulacion del problema
1.4.1 Problema general

¢Cual es la relacion entre el marketing mix de la empresa Gomero y las ventas de

metales en el distrito de Comas ,2018?
1.4.2 Problemas especificos

¢Cual es la relacion entre el precio de los productos Gomero y la demanda de metales

en el distrito de Comas, 2018?

¢Cual es la relacion entre los productos Gomero y la calidad en el distrito de Comas
,2018?

¢Cual es la relacion entre la promocion de los productos Gomero y la Fiabilidad en el
distrito de Comas ,2018?

¢Cual es la relacion entre la plaza y la transaccion de los productos Gomero en el
distrito de Comas, 2018?
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1.5 Justificacion

Naupas,H., et.al(2014) En su libro “ Metodologia de la investigacién cuantitativa-
cualitativa y redaccion de tesis” menciona que la justificacion de un proyecto de in-
vestigacion se divide en tres partes , la justificacion tedrica , metodoldgica y so-
cial(p.164).

1.5.1 Teobrica

Basado en teorias e investigaciones relacionadas, permite el desarrollo del presente

trabajo de investigacion y determinar posibles soluciones a su problematica.

1.5.2. Metodoldgica

El siguiente trabajo se justifica por la obtencion de resultados de la recoleccion de
datos y antecedentes debido a que no se mantiene constante, se debe determinar la
relacion entre el posicionamiento en el mercado de la empresa Gomero y la venta de
metales en el distrito de Comas, 2018 para poder hallar posibles oportunidades y

realizar estrategias .

La investigacion se centra en 80 clientes de la empresa Gomero con los que haya
tenido contacto recurrente para la recoleccién de datos mediante encuesta y una pos-

terior evaluacion de los resultados.
1.5.3. Social

En consecuencia, esta investigacion se basé en identificar y determinar las principa-
les estrategias adoptadas. Los datos que se obtuvieron en la empresa Gomero son
relevantes ya que tuvieron informacion objetiva con respecto a las estrategias aplica-
das y su repercusion con la finalidad de dar a conocer al gerente la importancia de
implementar nuevas herramientas para mostrar y brindar mejor calidad al consumi-

dor.
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1.6 Hipotesis
1.6.1 Hipdtesis General

HA. Existe una relacion entre el marketing mix de la empresa Gomero y las ventas

de metales en el distrito de Comas ,2018.

1.6.2 Hipotesis Especifica

Existe una relacion entre el precio de los productos Gomero y la demanda de metales
en el distrito de Comas, 2018.

Existe una relacion entre los productos Gomero Yy la calidad en el distrito de Comas
,2018.

Existe una relacién entre la promocion de los productos Gomero y la Fiabilidad en el
distrito de Comas ,2018.

Existe una relacion entre la plaza y la transaccion de los productos Gomero en el
distrito de Comas, 2018.

1.7 Objetivos
1.7.1 Objetivos Generales

Determinar la relacion entre el marketing mix de la empresa Gomero y las ventas de

metales en el distrito de Comas ,2018.
1.7.2 Objetivos Especificos

Determinar la relacion entre el precio de los productos Gomero y la demanda de me-

tales en el distrito de Comas, 2018.

Determinar la relacién entre los productos Gomero vy la calidad en el distrito de Co-
mas ,2018.

Determinar la relacion entre la promocién de los productos Gomero y la Fiabilidad
en el distrito de Comas ,2018.

Determinar la relacion entre la plaza y la transaccion de los productos Gomero en el
distrito de Comas, 2018.

23



Il. METODO
2.1 Disefio de investigacion
No experimental — Transversal

Es investigacion no experimental concordando con Hernandez, Fernandez y Bap-
tista. (2010, p. 120) en la medida que en esta investigacion no se manipula ningu-

na variable sino se mide o se observa tal como ocurre el problema a investigar.
2.1.2 Nivel-Alcance
Descriptivo Correlacional

La investigacion de tipo correlacional se denomina al estudio que evalla la re-
lacidn existente entre dos variables o categorias dentro de un contexto. Se con-
sidera cuantitativo debido a que miden las variables y su correlacion poste-

riormente definida en la prueba de su hipdtesis (Hernandez, et al., 2003, p.121).

2.1.2 Enfoque
Cuantitativo

Segin Monje,C.(2011) en su libro titulado “metodologia de la investigacion
cuantitativa y cualitativa” menciona que la investigacion cuantitativa son una
serie de acciones o procedimientos que le permiten al investigador acercarse a

la comprension del trabajo que esta estudiando (p.32)
2.1.3 Metodo
Hipotetico-Deductivo

Segun Hernandez,A.(2008).Establece conceptos y estudios cientificos también
denominados como teorias que reposan en la hipdtesis la cual puede ser verifi-

cable tanto de forma l6gica como empirica.(p.185).
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2.1.4 Tipo
Aplicada

Vargas,Z(2009) En su libro titulado “La investigacion aplicada: Una forma de
conocer las realidades con evidencia cientifica” Menciona que la investigacion
de tipo aplicativo se caracteriza por la basqueda de conocimientos adquiridos o
estudios realizados con anterioridad (antecedentes) que se aplican y sintetizan

en la investigacion actual.(p.159)
2.2 Variables, Operacionalizacion
A continuacion se daran a conocerlas variables a investigar del presente trabajo.

2.2.1Variables a investigar

Tabla N°2 varia-
bles & ariables investi-
gar

V1 Marketing Mix

V2 Ventas

Fuente: Elaboracién propia
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2.2.20peracionalizacion

Tabla: 03 Operacionalizacion de variables

VARIABLES DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
CONCEPTUAL OPERACIONAL
Barron, R. (200) “La Accesibilidad de precios 1
seleccion de mezcla
. PRECIO Ofertas y descuentos 2
de mercadotecnia
MARKETING (marketing mix) para Se medira mediante Calidad de producto o servicio 3
MIX cada segmento de sus dimensiones apli- PRODUCTO Beneficios del producto o servi- 4-5
mercado meta.”’(p.1)  cando un cuestionario cio
en escala de Likert, Presencia en los medios publici- 6
luego se utilizaran los  PROMOCION tarios
datos estadisticos Multimedia 7
para medir la confia- Canales de distribucion 8
bilidad. PLAZA
Necesidad 9
Vega y Dolly DEMANDA Capacidad de Pago 10
2005)”Es 1 i0
VENTAS (2005)"Es la accion Percepcion 11
de vender. Es traspa-
. CALIDAD Valor 12-13
sar a otro la propie- e
. Fidelizacion 14
dad por el precio )
- FIABILIDAD Tiempo 15
convenido.”(p.13) .
Facilidad 16

TRANSACCION

Fuente:Elaboracionpropia.
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2.3 Poblacién y muestra
Poblacion

Bernal, T. (2006), nos dice: La poblacion es el conjunto de elementos en quienes puede

realizarse los elementos u objetos que presentan problema. (p.164)

En esta investigacion la poblacion estd dada por los 100 clientes frecuentes de la Empresa
Gomero, ya sea entre empresarios para fundicion o aleaciones que asisten a comprar a la

tienda.
Muestra

Santabarbara, Lopez y Rubio (2015), dice que una muestra se define como una parte
representativa de la poblacion, de forma que el estudio que hagamos en ella se pueda
generalizar después a toda la poblacion (p.14).

La muestra, utilizada en el presente trabajo de investigacion estd conformada por 80 clientes
de la empresa Gomero, esta fue hallada mediante la formula para poblacion finita.

N-Z?-p-(1—p)

D= N1 -e2+z2.p. (1—p)
Donde:
n = Tamafio de la muestra n =280
z = Coeficiente de confianza = z=1.96 (95%)
p = probabilidad de éxito 2 p=05
g = probabilidad de fracaso 2 =05
N = poblacion = N=100
E = error permisible = E=0.055%)
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2.4 Técnica e instrumento de recoleccion de datos, valides y confiabilidad
La técnica realizada en el trabajo ha sido para la recoleccién de datos ha sido la encuesta, a través
de un cuestionario que constaba de 16 preguntas, las cuales estan relacionadas con los indicado-

res de las variables.(p.5)

2.4.1 Técnicas de recoleccion de datos

Chavez(2008) en su articulo titulado “ CONCEPTOS Y TECNICAS DE RECOLACCION DE
DATOS EN LA INVESTIGACION JURIDICO SOCIAL” menciona que la técnica del cuestio-
nario es la mas usada a nivel universal en todas las investigaciones sociales para recolectar
informacion. Para ello se optd por la técnica de recoleccion de datos a las 80 empresas clientes

mediante el cuestionario.(p.2).

2.4.2. Instrumentos
Malavé(2007) afirma que la escala de Likert es una de las més utilizadas por poseer un buen
nivel de correlacion y criterio de medicion.(p.2)
Por lo tanto, la presente investigacion utilizé un cuestionario de prueba sencilla que se aplica-
rd& en momento determinado y apoyado en la escala de medicién denominada Likert.En la
siguiente tabla se detallara como estan divididos los items para la medicion de las variables
propuestas

2.4.3. Validacion

El presente trabajo de investigacion fue validado por el juicio de expertos en temas de
investigacion por la cual se recurrié a la opinion de los docentes de la Universidad Cesar
Vallejo los cuales cuentan con una excelente preparacion para brindar asesoramiento, los

cuales son:

Tabla°04 : Validacion de Expertos

N° Experto Especialidad Calificacion
instrumento
Expertol  Rosel Cesar Alva Arce Doctor Aplicable
Experto2  Pedro Costilla Castillo Doctor Aplicable
Experto 3 lvan Tantalean Tapia Doctor Aplicable

Fuente: Elaboracién Propia
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2.4.4. Confiabilidad
Menéndez,A. (s.f.) dice que la confiabilidad hace referencia sus resultados y la consisten-
cia que tengan. Es decir que el andlisis de confiabilidad se enfoca en los resultados de la
encuesta y su concordancia .De esta forma la confiabilidad es el grado que garantiza el
éxito de una operacion (p.78)

En la siguiente tabla se determina el grado de confiabilidad de la investigacion
Se tomd en cuenta la prueba piloto Alfa de cronbach equivalente a una poblacién de 80.
Confiabilidad

Tabla°05 Resumen de procesamiento

de datos
N %
Casos Vélido 80 100,0
Excluido® 0 0
Total 80 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en

todas las variables del procedimiento.

Tabla°06: Estadisticas de

fiabilidad

Alfa de N de elemen-
Cronbach tos

,966 16

Fuente: Elaboracion propia

2.5. Métodos de analisis de datos
Dado que la investigacion es de método cuantitativo, se realizd la prueba de hipétesis ob-
teniendo los datos a través del programa SPSS, para la presentacion de graficos y compor-

tamiento de las variables.
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2.6. Aspectos éticos

En la presente investigacion se han citado fragmentos y teorias de diversos libros, revistas,
tesis, articulos, entre otros; siempre respetando la proveniencia y la integridad de cada au-
tor mencionado.

Como aspecto ético se mantendra en anonimato los datos personales de toda persona que
forme parte de la recoleccion de datos mediante el cuestionario realizado.

La investigacion es de proposito Unicamente académico, transparente y de autoria indivi-

dual.
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I1l.- RESULTADOS
3.1. Graficas de frecuencia

Tabla®°07 : Estadistico descriptivo de variable Marketing Mix

MARKETING_MIX

Validos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje

NUNCA 15
CASI NUN-
CA 27
A VECES 10
CASI SIEM- 6
PRE

SIEMPRE 22
Total 80

18,8
33,8
12,5
7,5

27,5
100,0

Porcentaje
valido acumulado
18,8 18,8
33,8 52,5
12,5 65,0
7,5 72,5
27,5 100,0
100,0

En la tabla podemos visualizar que el 33,8 % que corresponde a 15 clientes, considera que

casi nunca se posee marketing mix en la empresa. Ademas, el 27,5% que corresponde a 22

clientes, lo consideran siempre y el 7,5% que corresponde a 6 clientes, lo considera casi

siempre.

MARKETING_MIX

Porcentaje

I
MNUNCA

1
CASINUNCA

A VEICES
MARKETING_MIX

|
CASI SIEMPRE

1
SIEMPRE

Figura N° 01 Marketing mix
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Tabla°08 : Estadistico descriptivo de variable Ventas.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje

VENTAS
NUNCA 13
CASI NUN-
i 12
 AVECES 30
Validos -\ o1 siEM- o
PRE
SIEMPRE 4
Total 80

16,3
15,0
37,5
26,3

50
100,0

valido
16,3
15,0
37,5
26,3

50
100,0

Porcentaje
acumulado
16,3

31,3
68,8
95,0
100,0

De la tabla podemos visualizar que el 37,5% que corresponde a 30 clientes, considera que

a veces se posee un buen nivel de ventas en la empresa. Ademas, el 26,3% que correspon-

de a 21 clientes, lo considera casi siempre y el 5,0% que corresponde a 4 clientes, lo consi-

dera siempre.

VENTAS

20

Porcentaje

T T
MNURCA CASINUNCA

T
AWECES

VENTAS

T T
CASISEMPRE  SIEMPRE

Figura N° 02 Ventas
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Tabla®09: Estadistico descriptivo de la dimension precio

PRECIO
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
vélido
NUNCA 21 26,3 26,3
CASI NUN-
CA 32 40,0 40,0
Validos A VECES 24 30,0 30,0
CASI SIEM- 5 95 95
PRE ’ ’
SIEMPRE 1 1,3 1,3
Total 80 100,0 100,0

Porcentaje
acumulado
26,3

66,3
96,3
98,8
100,0

En la tabla podemos visualizar que el 40,0% que corresponde a 32 clientes, considera que

casi nunca se posee un buen precio en la empresa. Ademas, el 30,0% que corresponde a 24

clientes, lo considera a veces y el 1,3% que corresponde a 1 cliente, lo considera siempre.

PRECIO

20

Porcentaje

26,25

I LI ]
NUNCA  CASINUNCA A VECES
PRECIO

Figura N° 03 Precio
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Tabla®10: Estadistico descriptivo de la dimension producto

PRODUCTO
NUNCA
CASI NUN-
CA

. AVECES

validos g1 51EM-
PRE
SIEMPRE
Total

Frecuencia Porcentaje Porcentaje

25
26
18
8

3
80

31,3
32,5
22,5
10,0

3,8
100,0

valido
31,3
32,5
22,5
10,0

3,8
100,0

Porcentaje
acumulado
31,3

63,8
86,3
96,3
100,0

En la tabla podemos visualizar que el 32,5% que corresponde a 26 clientes,

considera casi nunca se posee un buen producto en la empresa. Ademas, el 31,3% que co-

rresponde a 25 clientes, lo considera nunca y el 3,8% que corresponde a 3 clientes, lo con-

sidera siempre.

PRODUCTO

40

30

20

Porcentaje

T
MNUNCA

T
CASIMUNCA

T T T
AWECES  CASISIEMPRE  SIEMPRE

PRODUCTO

Figura N°04 Producto
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Tabla®11: Estadistico descriptivo de la dimension promocion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje

PROMOCION
NUNCA 34
CASI NUN-
oA 30
- A VECES 11
Validos o) g1EM- .
PRE
SIEMPRE 1
Total 80

42,5
37,5
13,8
5,0

1,3
100,0

valido
42,5
37,5
13,8
5,0

1,3
100,0

Porcentaje
acumulado
42,5

80,0
93,8
98,8
100,0

En la tabla podemos visualizar que el 42,5% que corresponde a 34 clientes, considera que

nunca se posee la promocion en la empresa. Ademas, el 37,5% que corresponde a 30 clien-

tes, lo considera casi nunca y el 1,3% que corresponde a 1 cliente, lo considera siempre.

PROMOCION

40

Porcentaje

.

T
MLIMC A

CAS] r:JUNCA A VEICES
PROMOCION

T
CAS| SIEMPRE

SIEMPRE

Figura N° 05 Promocién
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Tabla®12: Estadistico descriptivo de la dimension plaza

PLAZA

Vélidos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje

NUNCA 18
CASI NUN-
CA 35
CASI SIEM-
PRE 19
SIEMPRE 8
Total 80

22,5
43,8

23,8

10,0
100,0

valido
22,5
43,8

23,8

10,0
100,0

Porcentaje
acumulado
22,5

66,3

90,0
100,0

En la tabla podemos visualizar que el 43,8 % que corresponde a 35 clientes, considera que

casi nunca se posee la plaza en la empresa. Ademas, el 23,8% que corresponde a 19 clien-

tes, | o consideran casi siempre y el 10,0% que corresponde a 8 clientes, lo considera siem-

pre.

PLAZA

40

w

Porcentaje

(%)

T
CASI NUNCA

T
CAS| SIEEMPRE

T
SIEMPRE

PLAZA

Figura N° 06 Plaza
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Tabla°13 : Estadistico descriptivo de la dimensién demanda

DEMANDA
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
NUNCA 1 1,3 1,3 1,3
CASI NUN-
CA 23 28,8 28,8 30,0
Validos A VECES 22 27,5 27,5 57,5
CASI SIEM-
PRE 12 15,0 15,0 72,5
SIEMPRE 22 27,5 27,5 100,0
Total 80 100,0 100,0

En la tabla podemos visualizar que el 28,8% que corresponde a 23 clientes considera que

casi nunca se posee demanda en la empresa. A demas, el 27,5% que corresponde a 22

clientes, lo considera a veces y el 1,3% que corresponde a 1 cliente, lo considera nunca.

DEMANDA

Porcentaje

NUNCA

CASI NUNCA

A VECES
DEMANDA

CAS| SIEMPRE

SIEMPRE

Figura N° 07 Demanda
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Tabla®14: Estadistico descriptivo de la dimension calidad

CALIDAD
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
NUNCA 13 16,3 16,3 16,3
CASI NUN-
CA 3 3,8 3,8 20,0
Validos A VECES 14 17,5 17,5 37,5
CASI SIEM-
PRE 42 52,5 52,5 90,0
SIEMPRE 8 10,0 10,0 100,0
Total 80 100,0 100,0

En la tabla podemos visualizar que el 52,5% que corresponde a 42 clientes considera que
casi siempre se posee calidad en la empresa. Ademas, el 17,5% que corresponde a 14 clien-

tes, lo considera a veces y 3,8% que corresponde a 3 clientes, lo considera casi nunca.

CALIDAD

Porcentaje

16,25

T T T
ANWECES  CASI SEMPRE SIEMFRE

CALIDAD

T T
NUNCA CAS] MUMNCA

Figura N° 08 Calidad
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Tabla°15 : Estadistico descriptivo de la dimensidn fiabilidad

FIABILIDAD
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
vélido
NUNCA 18 22,5 22,5
CASI NUN-
CA 35 43,8 43,8
Vélidos CASI SIEM-
PRE 23 28,8 28,8
SIEMPRE 4 5,0 5,0
Total 80 100,0 100,0

Porcentaje
acumulado
22,5

66,3

95,0
100,0

En la tabla podemos visualizar que el 43,8% que corresponde a

35 clientes considera que

casi nunca se posee fiabilidad en la empresa. Ademas, el 28,8% que corresponde a 23

clientes, lo considera casi siempre y el 5,0% que corresponde

siempre.

FIABILIDAD

a 4 clientes, lo considera

Porcentaje

CAS] hIIUNCA
FIABILIDAD

T T
CAS| SIEMPRE SIEMPRE

Figura N° 09 Fiabilidad
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Tabla®16 : Estadistico descriptivo de la dimensién transaccion

TRANSACCION

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

NUNCA 7 8,8 8,8 8,8

CASI NUN-

CA 49 61,3 61,3 70,0
Validos A VECES 3 3,8 3,8 73,8

CASI| SIEM-

PRE 20 25,0 25,0 98,8

SIEMPRE 1 1,3 1,3 100,0

Total 80 100,0 100,0

En la podemos visualizar que el 61,3% que corresponde a 49 clientes considera casi nunca
se posee la transaccion en la empresa. Ademas, el 25,0% que corresponde a 20 clientes, lo

considera casi siempre y el 1,3% que corresponde a 1 cliente, lo considera siempre.

TRANSACCION

G0

40

Porcentaje

8,73

1 1
MUNCA CASIMUNCA A VECES  CASISIEMPRE  SIEMPRE
TRANSACCION

Figura N° 10 Transaccion
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Hipotesis general

Ho: No existe una relacion entre el marketing mix de la empresa Gomero y las ventas de

metales en el distrito de Comas ,2018.

Ha: Existe una relacion entre el marketing mix de la empresa Gomero y las ventas de meta-
les en el distrito de Comas ,2018.

Tabla°18 : Correlacioén de las variables

Correlaciones
MARKE- VEN-

TING_MIX TAS
Coeficiente de correla-

MARKE- cién 1,000 /753
TING_MIX Sig. (bilateral) . ,000
Rho de Spear- N 80 80
man ((::igiflmente de correla- 753" 1,000
VENTAS Sig. (bilateral) ,000 :
N 80 80

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

Interpretacion: De la tabla 18, podemos observar que el coeficiente de correlacion es de
0,753 lo cual nos indica que es positiva alta, seguin la segun la Tabla 15 Hernandez, Fer-
nandez y Baptista (2014, p.305), se puede visualizar que las variables son directamente
proporcionales, también se observa que la significancia encontrada es de 0.00 es menor a la
significancia de la investigacion que es de 0,05; (0,00<0,05; 95%; Z=1,96). Seguidamente
se concluye que segun la regla de decisiones se rechaza la hip6tesis nula, por lo que se
acepta la hipotesis alterna: Existe una relacion entre el marketing mix de la empresa Gome-

ro y las ventas de metales en el distrito de Comas ,2018.
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Tabla 19: Nivel de medicién de las variables

Fuente: Hernandez, Fernandez y Baptista (2015, p.305)

VALOR SIGNIFICADO

-1 Correlacion negativa grande y perfecta

-0.9a-0.99 | Correlacion negativa muy alta

-07a-0.89 | Correlacion negativa alta

-0.4a-0.69 | Correlacion negativa moderada

-0.2a-0.39 | Correlacién negativa baja

-0.01 a-0.19 | Correlacién positiva muy baja
0 Nula

0.0a0.19 Correlacion positiva muy baja

0.2a0.39 Correlacion positiva baja

0.4a0.69 Correlacion positiva moderada

0.7a0.89 Correlacion positiva alta

0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta

1 Correlacion positiva grande y perfecta
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Hipotesis Especifica 1
Ho: No existe una relacion entre el precio de los productos Gomero y la demanda de meta-

les en el distrito de Comas, 2018.

Ha: Existe una relacion entre el precio de los productos Gomero y la demanda de metales
en el distrito de Comas, 2018.

Tabla 20: Correlacion de dimensiones

Correlaciones

PRECIO DE-
MANDA
c(::igiflmente de correla- 1,000 208"
PRECIO Sig. (bilateral) : ,007
Rho de Spear- N 80 80
man C.c,>ef|C|ente de correla- 208" 1,000
DE- cion
MANDA Sig. (bilateral) ,007 .
N 80 80

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

Interpretacion: De la tabla 20, podemos observar que el coeficiente de correlacion es de
0,298 la que es positiva baja, segin la Tabla 19 Herndndez, Ferndndez y Baptista (2014,
p.305), las dimensiones precio y demanda son directamente proporcionales, también se
muestra que la significancia encontrada es de 0.00 es menor a la significancia de la investi-
gacioén que es de 0,05; (0,00<0,05; 95%; Z=1,96). Seguidamente se concluye que segun la
regla de decisiones se rechaza la hipdtesis nula, por lo que se acepta la hipotesis alterna:
Existe una relacién entre el precio de los productos Gomero y la demanda de metales en el

distrito de Comas, 2018.

43



Hipdtesis Especifica 2

Ho: No existe una relacion entre los productos Gomero y la calidad en el distrito de Comas
,2018.

Ha: Existe una relacion entre los productos Gomero y la calidad en el distrito de Comas
,2018.

Tabla® 21 : Correlacién de dimensiones

Correlaciones
PRODUC- CALI-

TO DAD
Coeficiente de correla- o
PRODUC- cién 1,000 726
TO Sig. (bilateral) . ,000
Rho de Spear- N 80 80
man ggiﬁuente de correla- 726" 1,000
CALIDAD Sig. (bilateral) ,000 :
N 80 80

Interpretacion: De la tabla 21, podemos observar que el coeficiente de correlacion es de
0,726 la que es positiva alta, segln la segln la Tabla 19 Hernandez, Fernandez y Baptista
(2014, p.305), las dimensiones producto y calidad son directamente proporcionales, tam-
bién se muestra que la significancia encontrada es de 0.00 es menor a la significancia de la
investigacion que es de 0,05; (0,00<0,05; 95%; Z=1,96). Seguidamente se concluye que
segun la regla de decisiones se rechaza la hipétesis nula, por lo que se acepta la hipdtesis
alterna: Existe una relacion entre los productos Gomero y la calidad en el distrito de Co-
mas ,2018.
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Hipotesis Especifica 3
Ho: No existe una relacion entre la promocion de los productos Gomero y la Fiabilidad en
el distrito de Comas ,2018.

Ha: Existe una relacion entre la promocion de los productos Gomero y la Fiabilidad en el
distrito de Comas ,2018.

Tabla N° 22: Correlacion de dimensiones

Correlaciones
PROMO- FIABILI-

CION DAD
Coeficiente de correla- o
PROMO- cién 1,000 o172
CION Sig. (bilateral) . ,000
Rho de Spear- N 80 80
man Coeficiente de correla- s
FIABILI- cion o172 1,000
DAD Sig. (bilateral) ,000 .
N 80 80

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

Interpretacion: De la tabla 22, podemos observar que el coeficiente de correlacion es de
0,572 la que es positiva moderada, segun la segln la Tabla 19 Herndndez, Fernandez y
Baptista (2014, p.305), las dimensiones promocion y fiabilidad son directamente propor-
cionales, también se muestra que la significancia encontrada es de 0.00 es menor a la signi-
ficancia de la investigacion que es de 0,05; (0,00<0,05; 95%; Z=1,96). Seguidamente se
concluye que segun la regla de decisiones se rechaza la hipétesis nula, por lo que se acepta
la hipdtesis alterna: Existe una relacién entre la promocion de los productos Gomero y la
Fiabilidad en el distrito de Comas ,2018.
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Hipdtesis Especifica 4
Ho: No existe una relacion entre la plaza y la transaccion de los productos Gomero en el
distrito de Comas, 2018.

Ha: Existe una relacion entre la plaza y la transaccion de los productos Gomero en el distri-
to de Comas, 2018.

Tabla® 23: Correlaciéon de dimensiones

Correlaciones
PLAZA TRANSAC-

CION
gz«;ﬂuente de correla- 1,000 733"
PLAZA . .
Sig. (bilateral) : ,000
Rho de Spear- N 80 80
man Coeficiente de correla- o
TRANSAC-  cion 738 1000
CION Sig. (bilateral) ,000 .
N 80 80

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

Interpretacion: De la tabla 23, podemos observar que el coeficiente de correlacion es de
0,733 la que es positiva alta, segin la segun la Tabla 19 Hernandez, Fernandez y Baptista
(2014, p.305), las dimensiones plaza y transaccion son directamente proporcionales, tam-
bién se muestra que la significancia encontrada es de 0.00 es menor a la significancia de la
investigacion que es de 0,05; (0,00<0,05; 95%; Z=1,96). Seguidamente se concluye que
segun la regla de decisiones se rechaza la hip6tesis nula, por lo que se acepta la hipdtesis
alterna: Existe una relacion entre la plaza y la transaccion de los productos Gomero en el
distrito de Comas, 2018.
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IV.DISCUSION

Discusion por objetivos

En la presente investigacion se planted como objetivo general determinar la relacion entre
Markenting mix en la empresa Gomero y las ventas de metales en Comas, 2018; segun los
resultados obtenidos mediante la investigacion realizada se observd que existe una relacién

positivamente alta entre la variable marketing mix y las ventas de metales.

Esta investigacion tiene una semejanza con la variable marketing mix, con el estu-
dio realizado por Colmont y Landaburu (2014) quienes realizaron la tesis “Marketing mix
y ventas de la empresa MIZPA S.A. distribuidora de tableros de madera para construccion
y acabados en la ciudad de Guayaquil.”. El objetivo del proyecto es desarrollar un plan

estratégico de marketing para el incremento de las ventas MIZPA S.A.

Esta investigacion tiene una aproximacion con la variable marketing mix, con el es-
tudio realizado por Carranza (2014) titulada “Relacion entre marketing mix y posiciona-
miento en el restaurante El Chile, Ciudad de México.”. Tuvo como objetivo general de-
terminar la relacion entre el Marketing Mix y el Posicionamiento en el restaurante EI Chi-

le, Ciudad de México — México.

Esta investigacion tiene una aproximacion con la variable ventas con el estudio
realizado por , Tarazona (2016) en su tesis que lleva por titulo “La estrategia de marketing
mix y su relacién con las ventas de la tienda Mimo, Montevideo- Uruguay, 2016”. El obje-
tivo de la investigacién fue determinar la relacidn entre el marketing mix y las ventas. El tipo de
investigacion es descriptiva y correlacional ya que se busca relacionar las dos variables con el fin

de dar una solucién al problema.

Finalmente, la investigacion se asemeja también al estudio realizado por Sala-
zar(2016) en su tesis “La Estrategia de Marketing Mix y su relacion con las ventas de la
empresa Sullair del Pacifico SAC distrito de Jesus Maria, afio 2016 Universidad Cesar
Vallejo, cuyo objeto de estudio fue determinar si la estrategia de marketing mix se relacio-

na con las ventas y si este ha sido percibido y entendido por los clientes y no clientes.
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Discusion por metodologia

La investigacion realizada fue hipotético-deductivo debido al planteamiento de hipotesis
segun la deduccion y a través de la prueba poder afirmar o contrastar lo planteado, el tipo
de investigacion es aplicativo ya que este fue puesto en practica en la obtencion de resulta-
dos por el método de la encuesta, su nivel es descriptivo-correlacional estudiando asi la
relacion entre ambas variables y el disefio de la investigacion fue no experimental de corte

transversal.

La investigacion realizada por Colmont y Landaburu (2014) en su tesis “Marketing
mix y ventas de la empresa MIZPA S.A. distribuidora de tableros de madera para cons-
truccion y acabados en la ciudad de Guayaquil.”- Realizado en la Universidad Politécnica
Salesiana de Ecuador. Su tipo de investigacion es descriptiva Correlacional, calificacion
transversal tiene un enfoque cuantitativo no experimental y se trabajé con un instrumento
de cuestionario, con una poblacién de 1745 personas pero en donde se trabajé solo con una
muestra de 182 personas, que se distribuyd en 2 segmentos, posibles clientes y los clientes

actuales.

La investigacion realizada por Carranza (2014) titulada “Relacion entre marketing
mix y posicionamiento en el restaurante El Chile, Ciudad de México.” el método cientifi-
co con un tipo de investigacién descriptivo, correlacional y explicativo de disefio no expe-

rimental.

La investigacion realizada por Tarazona (2016) en su tesis que lleva por titulo “La
estrategia de marketing mix y su relacion con las ventas de la tienda Mimo, Montevideo-
Uruguay, 2016. El tipo de investigacion es descriptiva y correlacional ya que se busca relacio-
nar las dos variables con el fin de dar una solucién al problema. Por otro lado el disefio de la in-
vestigacion es no experimental, ya que no se manipulara las variables. La poblacién de estudio
son los clientes con los que cuenta la empresa siendo un total de 1035 que rotan mensualmente y
la muestra fue 146 clientes lo cual nos ayudara a identificar las estrategias de marketing que se

aplicara para dicha empresa.

La investigacion realizada por Salazar (2016) en su tesis “La Estrategia de Marke-
ting mix y su relacion con las ventas de la empresa Sullair del Pacifico SAC distrito de
Jestis Maria, afio 2016” Universidad Cesar Vallejo, se realizd con una poblacion de 103

personas utilizando una muestra de 81, con un margen de error de 1% y un nivel de confia-
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bilidad del 99%. Los datos se recolectaron mediante la técnica de la encuesta usando como
instrumento al cuestionario, conformado por 15 preguntas en la escala de Likert.

Discusion por conclusién

La presente investigacion “Marketing mix en la empresa gomero y su relacion con las ven-
tas de metales, comas, 2018 el grado de correlacion de las variables determinada por Rho
spearman fue de 0.753 demostrando que existe una correlacion positiva alta entre las va-
riables y frente al p<0.05 (grado de significacion estadistica), el cual nos indica que se re-
chaza la hipotesis nula y se acepta la alterna concluyendo que si hay relacion entre las va-
riables Marketing mix en la empresa gomero con las ventas de metales, comas, 2018.
Colmont y Landaburu (2014) quienes realizaron la tesis “Marketing mix y ventas
de la empresa MIZPA S.A. distribuidora de tableros de madera para construccion y acaba-
dos en la ciudad de Guayaquil.”, donde dichos autores concluyeron con que la prueba esta-
distica de Spearman arrojé un valor de 0.876 y sig. Bilateral de 0.000; lo cual significa que

existe una correlaciéon entre ambas variables.

Carranza (2014) en su tesis titulada “Relacion entre marketing mix y posiciona-
miento en el restaurante El Chile, Ciudad de México.”. La autora llego a la conclusion

haciendo uso del coeficiente de correlacion de Pearson el cual fue de r =,316 (+) positiva.

Tarazona (2016) en su tesis que lleva por titulo “La estrategia de marketing mix y
su relacion con las ventas de la tienda Mimo, Montevideo- Uruguay, 2016”. Dando como
resultado un coeficiente de correlacién de 0.699, lo que demuestra que existe un grado de corre-

lacién medio alto por lo tanto se acepta la hipdtesis de trabajo y se rechaza la hipdtesis nula.

Salazar(2016) en su tesis “La Estrategia de Marketing Mix y su relacion con las
ventas de la empresa Sullair del Pacifico SAC distrito de Jests Maria, afio 2016” Universi-
dad Cesar Vallejo. Teniendo como resultado que la Estrategia de Marketing Mix y las Ven-
tas tienen una relacién alta. Por ello, se deduce que una buena propuesta de estrategia de
marketing mix (producto, precio, plaza-distribucion, promocion) bien establecidos, genera-

ra una repercusion positiva logrando mayores ventas en la empresa.
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V. CONCLUSION

Primero

Los resultados obtenidos de la contrastacion de la hipétesis general, se evidencia un indice de
significancia bilateral de 0,000 la cual es menor a 0,05, previsto para este andlisis , se deter-
mina que , si existe una relacion con signo positivo entre marketing mix en la empresa Gome-
roy las ventas de metales ,Comas,2018.(rs = 0.753, p < 0.05).

Segundo

Los resultados obtenidos de la contrastacion de la hipotesis especifica n°1, se evidencia un
indice de significancia bilateral de 0,007 la cual es menor a 0,05, previsto para este analisis, se
determina que , si existe una relacién con signo positivo entre el precio en la empresa Gomero
y la demanda de metales ,Comas,2018.(rs = 0,298, p < 0.05).

Tercero

Los resultados obtenidos de la contrastacion de la hipotesis especifica n°2, se evidencia un
indice de significancia bilateral de 0,000 la cual es menor a 0,05, previsto para este analisis, se
determina que , si existe una relacion con signo positivo entre el producto en la empresa
Gomero y la calidad de metales ,Comas,2018.(rs = 0,726, p < 0.05).

Cuarto

Los resultados obtenidos de la contrastacion de la hipdtesis especifica n°3, se evidencia un
indice de significancia bilateral de 0,000 la cual es menor a 0,05, previsto para este analisis, se
determina que , si existe una relacién con signo positivo entre la promocion en la empresa
Gomero y la fiabilidad de metales ,Comas,2018.(rs = 0,572, p < 0.05).

Quinto

Los resultados obtenidos de la contrastacion de la hipdtesis especifica n°4, se evidencia un
indice de significancia bilateral de 0,000 la cual es menor a 0,05, previsto para este analisis, se
determina que , si existe una relacion con signo positivo entre la plaza en la empresa Gomero

y la transaccion de metales ,Comas,2018.(rs = 0,733, p < 0.05).
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VI.RECOMENDACIONES

Se recomienda a los propietarios que desarrollen nuevas estrategias enfocadas al producto,
precio, plaza y promocion, a través de la identificacion de los problemas; es importante el
establecer los objetivos para todos los empleados para que de esta manera haya una congruen-

cia entre el marketing mix y su proceso de ventas.

2. Se recomienda al gerente y duefio de la empresa, Benigno Gomero, diversificar sus produc-
tos y servicios, buscando mejorar la calidad del servicio, con el objetivo de mejorar y aumen-

tar la satisfaccion de sus clientes.

3. Se recomienda al duefio de la empresa, realizar descuentos en los precios como: los des-
cuentos por hacer efectivo el pago total, los descuentos por compras en cantidad y por ultimo
no menos importante los descuentos por compras personalizadas. Es importante tomar en
cuenta que los despachadores son una parte esencial ya que ellos realizan el contacto directo
con los clientes, por ende, es importante mantener comunicaciéon mediante reuniones con los

directivos.

4. Para mantener varios tipos de plaza se recomienda al duefio y directivos de la empresa
,tomar en cuentas 3 vias faciles de aplicar como: utilizando su pagina web, pueden habilitar
una ventana como chat activo para que el cliente pueda consultar por la variedad de productos
y a la vez realice sus pedidos, otra opcion valida e importante es mantener contacto con los

proveedores, mediante ellos los productos podran llegar a mas mercados.
5. Para que la empresa del sefior Gomero Pascual tenga notoriedad ante un mercado competi-

tivo, es necesario aplicar la promocidn, para que el producto sea conocido en varios lugares

dentro del mercado de compra y venta de metales.
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ANEXOS

OBJETIVO: Determinar la relacion entre el posicionamiento en el mercado de
la empresa Gomero y las ventas de metales en el distrito de Comas ,2017

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted
considera valida de acuerdo al item en los casilleros siguientes:

[ NUNCA | CASINUNCA | AVECES | CASISIEMPRE | SIEMPRE |
1 | 2 [ 3 | 4 | 5

ITEM

VALORACION

PREGUNTA 1121304 5

¢Considera que la empresa Gomero brinda su servicio a un precio accesible?.

¢Con que frecuencia se ofrecen ofertas y descuentos en la empresa Gomero?.

¢La empresa Gomero ofrece un buen servicio?

¢ Considera que la empresa Gomero le brinda mayores beneficios que la competencia?

¢Laempresa Gomero le brinda las herramientas necesarias para dar a conocer los componentes
del producto?

¢,Con que frecuencia observa anuncios sobre la empresa Gomero?

¢Con que frecuencia observa usted actividad en la pagina web y redes sociales de la empresa
Gomero?

¢ Esté enterado de los productos que vende la empresa Gomero en sus locales?

¢Con que frecuencia requiere comprar los productos de la empresa Gomero?

¢Le resulta accesible los precios que ofrece la empresa Gomero?.

¢Percibe en buen estado los productos que compra a la empresa Gomero?

¢ Considera que los productos de la empresa Gomero se diferencian de a otras empresas?.

¢ Se siente conforme comprando los productos de la empresa Gomero?.

¢Con que frecuencia la entrega de productos es 6ptima?

¢Resulta facil realizar compras en la empresa Gomero?

¢Con que frecuencia elige Metales Gomero como primera opcién?

Gracias por su colaboracién
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reting directo

Ventana

Ayuda

s 0® &

»H e +=b

{8 Resultada
Log
{E] Andlisis de fiabilidad

-] Titulo

H Conjunto de dato

&-{E] Escala: TODAS U
L [E] Thulo

L8 Resumen d

"L Estadisticos

B Log

i+LB Conjunta de dats
- Escala: TODAS |
= Titulo

[ Resumen d
[ Estadisticos|
L[ Estadisticos|
-8 Log
S+ [E] Analisis de fiabilidad
el Titulo
Notas
Conjunto de datt
& Escala: ToDAS U
[ Thulo
g Resumen d
L Estadisticos
L Estadisticos;
Loy

{El Frecuencias

LoCe

60

N validos a0 80 80 a0 80 a0 80 80 80
Perdidos o o 0 o 0 o 0 o 0 o
Minimo 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Maxima 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
Tabla de frecuencia
PRECIO
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia_| Poreentaje valido acumulado
Validos  NUNCA 21 263 26,3 263
CASI NUNCA k] 400 40,0 66,3
AVECES 1) 300 30,0 96,3
CASI SIEMPRE 2 25 25 98,8
SIEMPRE 1 13 13 100,0
Total 80 100,0 100,0
PRODUCTO
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  NUNCA 25 33 313 33
CASINUNCA 26 325 325 638
AVECES 18 25 225 86,3
CASI SIEMPRE 8 10,0 10,0 96,3
SIEMPRE 3 38 38 100,0
Total 80 100,0 100,0

[IBM SP55 Statistics Frocessor estd listo |
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& Resultado
Log PLAZA
] Analisis de fiabilidad
B Titulo Porcentaje Porcentaje
Natas Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Conjunto de data Vélidos  NUNCA 18 225 225 225
{8 Escala: TODAS U CASINUNCA 38 438 438 663
(& Thulo CASI SIEMPRE 19 238 238 a0,0
L Fesumen d SIEMPRE 3 100 100 100,0
-~ Estaattons Total 80 100,0 100.0
-8 Log ota : ;
DEMANDA
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acurmnulado
Validos NUNCA 1 13 13 13
g E‘f’“ﬂ[”f” d CASINUNCA 23 288 28,8 20,0
stadlsticos, AVECES 2 275 275 575
L4 Estadisticos
B Log CASI SIEMPRE 12 150 150 725
4[] Andlisis de flabilidad SIEMPRE 22 275 275 100,0
i Total &0 100,0 100.0
CALIDAD
Porcentaje Porcentaje
m Resumen @ Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
(8 Estadisticos Validos NUNCA 13 163 163 163
(B Loy CASINUNCA 3 38 38 200
{8 Frecuencias AVECES 14 175 175 s
5 Titulo CASI SIEMPRE 42 525 525 0,0
Motas || SIEMPRE 8 100 10,0 1000
Conjunto de dato|

Ventana




idades

Ventana

o
nalisis de fiabilidad
I Titulo
Notas
Conjunto de datos activa
[E] Escala: TODAS LAS vARIABL]
Titulo
-L&) Resumen del procesal
“-Lg Estadisticos de fiabiliday

og
nalisis de fiabilidad

Gonjunto de datos activa
{E] Escala: TODAS LAS VARIABL
[ Titulo
L& Resumen del pracesa
(& Estadisticos de fiabilida
[ Estadisticos de resurne

alisis de fiabilidad

Conjunto de datos activo
{E] Escala: TODAS LAS vARIABL]
=+ Titulo

L& Resumen del procesa
L5 Estadisticos de fiahilida
L& Estadisticos de resume

0g
recuencias

FIABILIDAD

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acurmnulado
Validos NUNCA 18 225 225 225
CASINUNCA 35 438 438 663
CASI SIEMPRE 23 288 288 95,0
SIEMPRE 4 50 50 100,0

Total &0 100,0 1000

MARKETING _MIX

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos NUNCA 15 188 188 188
CASINUNCA 27 338 338 525
AVECES 10 125 125 65,0
CASI SIEMPRE [ 75 7.5 725
SIEMPRE 22 275 275 100,0

Total 80 100,0 1000

VENTAS

Porcentaie Porcentaje
Frecuencia | Porcentale vilido acumulado
Validos NUNCA 13 163 163 163
CASINUNCA 12 150 150 313
AVECES 30 375 375 68,8
CASI SIEMPRE 21 263 26,3 950

SIEMPRE

62
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Archivo cidl

sertar idades Ventana Ayuda

SEs

0 « ~ &

is de fiahilidad

scala: TODAS LAS VARIABLES
I Titulo

L Resumen del procesamientc
L& Estadisticos de fiabilidad

is de fiabilidad
ftulo

otas

onjunto de datos activo

scala: TODAS LAS VARIABLES
[ Titulo

L Resumen del procesamientc
L Estadisticos de fiabilidad
8 Estadisticos de resurmen de

is de fiabilidad

onjunto de datos activo
scala TODAS LAS VARIABLES
) Titulo

m Resumen del pracesamiente
L8 Estadisticos de fiabilidad
L& Estadisticos de resumen de

i
itula
otas
onjunto de datos activo

a.En latabla de valores extremos mayores silo se muestra
una lista parcial de los casos con el valor 5.

b.Enlatabla de valores extremos menores solo se muestra
una lista parcial de 10 casos con el valor 1

¢.Enlatabla de valores extremos mayores solo s& musstra
unallista parcial de los casos con el valor 4

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk

i al Sig. i al Sig
MARKETING_MIX 252 80 000 B34 80 000
VENTAS 227 80 ,000 894 80 ,000

a. Correccion de la significacion de Lilliefors

MARKETING_MIX

Grafico Q-Q normal de MARKETING_MIX

63
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sis de fiahilidad
ftulo

| [dotas

onjunto de datos active

Escala: TODAS LAS VARIABLES
Titulo

L Resumen del procesamientc
L Estadisticos de fiabilidad

sis de fiabilidad

fiulo

otas

Sanjurto de datos activo

“scala: TODAS LAS VARIABLES
(& Titulo

[ Resumen del procesamientc
[ Estadisticos de fiabilidad
[ Estadisticos de resumen de

sis de fiabilidad

Sonjunto de datos activo

Zscalas TODAS LAS VARIABLES
Titulo

m Resumen del pracesamiente
(8 Estadisticos de fiabilidad
(& Estadisticos de resumen de

MARKETING_MIX

Porcentaje

NUNCA  CASINUNCA A VECES  CASISEMPRE

MARKETING_MIX

SIEMPRE

64
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idades Ventana

Ayuda

sis de fiahilidad
ftulo

| [dotas

onjunto de datos active

Escala: TODAS LAS VARIABLES
Titulo

L Resumen del procesamientc
L Estadisticos de fiabilidad

sis de fiabilidad

fiulo

otas

Sanjurto de datos activo

“scala: TODAS LAS VARIABLES
(& Titulo

[ Resumen del procesamientc
[ Estadisticos de fiabilidad
[ Estadisticos de resumen de

sis de fiabilidad

Sonjunto de datos activo

Zscalas TODAS LAS VARIABLES
Titulo

m Resumen del pracesamiente
(8 Estadisticos de fiabilidad
(& Estadisticos de resumen de

VENTAS

Porcentaje

NUNCA  CASINUNCA A VECES
VENTAS

CASI SIEMPRE

SIEMPRE

65
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Archivo  Edicion Ver Datos Transformar Analizar Markefing directo  Grificos  Utilidades  Ventana  Ayuda
] Y

SEeM e~ BLAHEEBES

| Mombre | Tipn | Anchura | Decimales|  Etiqueta |  Valoes | Perdidos | Columnas| Alineacien | Medida | Rl

1 PREPOS!  Mumérico B 0 &, Considera qu_.. {1, NUNCA} . Ninguna &) Derecha g Nominal N Entrada

2 FREPOSZ  MNumérico B 0 & Conque frec.. {1, NUNCA} .. Ninguna ] Derecha g Nominal N Entrada

3 PROPOS1  Mumérico B 0 o La empresa . {1, NUNCA} . Ninguna ] Derecha & Nominal N Entrada

4 FROPOS2  MNumérico B 0 &, Considera qu... {1, NUNCA} . Ninguna ] Derecha g Nominal N Entrada

5 PROPOS3  Numético 8 0 4 Laempresa {1, NUNCA} . Ninguna ] Derecha | g Naminal ™ Entrada

6 PUBLIPOS! MNumérico 8 0 & Congue frec.. {1, NUNCA} . Ninguna & Derecha g Nominal N Entrada

7 PUBLIPOSZ  Mumérico 8 0 & Congue frec... {1, NUNCAL.. Ninguna g Derecha &5 MNominal N Entrada

8 PLAZAPOST MNumérico 8 0 o, Esté enterad... {1, NUNCA} . Ninguna & Derecha g Nominal N Entrada

9 DEMAVENT  MNumérico 8 0 & Congue frec... {1, NUNCAL.. Ninguna g Derecha &5 MNominal N Entrada

10 DEMAVENZ  MNumérico 8 1) i Leresultan a. {1, NUNCA} . Ninguna g Derecha & Mominal “ Entrada

1" CALIVEN!  MNumérico @ 0 ¢ Percibe en b... {1, NUNCA}.. MNinguna ] Derecha | @b Nominal ™ Entrada

12 CALVENZ  Mumérico 8 0 &, Considera qu... {1, NUNGA} . Ninguna & Derecha g Nominal N Entrada

13 CALVENI  Mumérico B 0 .. Se siente ca... {1, NUNCA}.. Ninguna 8 Derecha g Nominal N Entrada

14 TRANSWENT Numérico 8 0 & Conque frec.. {1, NUNGA} .. Ninguna & Derecha g Nominal N Entrada

15 TRANSYEN2 Mumérico @ 0 & Resulta facil r... {1, MUNCA}.. Ninguna 8 Derecha g Nominal N Entrada

16 FIAVENT Numérico 8 0 & Conque frec.. {1, NUNGA} .. Ninguna & Derecha g Nominal N Entrada

17 FRECIO Numérico B 0 {1, NUNCA.. Ninguna 10 Derecha & Nominal “ Entrada

18 PRODUCTO  Mumérico 3 0 {1, NUNCA} . Ninguna 10 Derecha & Mominal “w Entrada

19 FROMOCION Numérico B 0 {1, NUNCA.. Ninguna 12 Derecha & Nominal “ Entrada

20 PLAZA Numérico 8 0 {1, NUNGA} . Ninguna & Derecha g Nominal N Entrada

21 DEMANDA  Numérico B 0 {1, NUNCA}.. Ninguna 10 Derecha & Nominal N Entrada

22 CALIDAD Mumérico 3 0 {1, NUNCA} . Ninguna 10 Derecha & Mominal “w Entrada

23 TRANSACC... Numérico @ 0 {1, NUNCA}.. Ninguna 13 Derecha g Nominal N Entrada

24 FIABILIDAD  Murnérica 8 0 {1, NUNCA} . Ninguna a Derecha & Mominal “ Entrada ||
=

I i - - > I

M ista de variables

[ IBM SPSS Statistics Processot estélista | | | ||

& =] TE R ] ™ 300 4
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Archivo  Ediciin Ver Datos Transformar Analizar Marketing directs  Gréficos  Utlidades  Venlana  Ayuda
, ) = a
SHE M v ~ B H B 2L [ 9

visible: 28 de 26 vanables

PREPOS1 | PREFOSZ | PROPOS1T | PROPOS? | PROPDSI | PUBLIPOS1 | PUBLIPOSZ | FLAZAPOS1| DEMAVENT | DEMAVENZ | CALIVEN | CALVENZ | CALIVENZ | TRANSVENI|TRANSYENZ| Fia

1 AVECES CASINUN.. AVECES SIEMPRE CASINUN.. CASINUN NUNCA  NUNCA  NUNCA CASISIE.| CASISIE. SIEMPRE CASINUN NUNCA  SIEMPRE CAS[E]
2 CASINUN.. CASINUN..  NUNCA CASISIE.. CASINUN.. CASINUM.. AVECES CASINUN.. CASINUM.. CASISIE.. CASISIE.. CASISE. NUNCA CASINUN... CASISIE.. CAS|
3 CASI NUN...| CASI hUN NUNGA  SIEMPRE| CASINUN... CASI NUN... GASINUN NUMCA CASINUN. SIEMPRE SIEMPRE SEMPRE  NUNCA  NUNCA CASISIE
4 NUNCA CASINUN... CASINUM.. CASISIE.. CASINUM..  MUNCA  NUNCA CASINUN..  MUNCA CASISIE.. CASISIE.. CASISIE.. CASINUN NUNCA  SIEMPRE
5 NUNCA| CASINUN... CASINUN.. CASISIE NUMCA  HUNGA  AVECES  NUNCA CASINUN.. SIEMPRE| CASISIE. SIEMPRE  NUNCA CASINUN.. CASISIE.. CAS
6 CASINUN,..| CASINUN.. CASINUM.. CASISIE.. CASINUM..  MUNCA  NUNCA CASINUM..  MUNCA CASISIE. SEMPRE SIEMPRE  NUNCA CASINUN.. CASISIE.. CAS
7 CASI NUN NUNCA CASINUN..  SIEMPRE CASINUN HURNGA CASI NUN NUNCA CASINUN.. SIEMPRE ~ SIEMPRE  SIEMPRE CASINUN NUNCA  CASISIE... GAS
8 AVECES CASINUN... CASINUN.. CASISIE MUMCA  MUNCA  AVECES CASINUN.. CASINUM.. CASISIE.. CASISIE.. CASISIE.. CASINUN.. CASINUN.. SIEMPRE
El AVECES CASINUN. AVECES SIEMPRE CASINUN.. CASINUN NUNCA  NUNCA  NUNGA  AVECES CASISIE. AWVECES CASINUN.. CASINUN. SIEMPRE CAS
10 NUNCA CASINUN..  NUNCA CASISIE.. CASINUM..  MUNCA  AVECES CASINUN.. CASINUM.. CASISIE. CASISIE.. SIEMPRE CASINUN.. CASINUN.. SIEMPRE
1 NUNCA  NUNCA  NUNGA  SIEMPRE CASINUN NUNGA CASI NUN NUNCA  HUNCA CASISIE. CASISIE. SEMPRE  NUNCA CASINUN.. CASISIE.. CAS
12 AVECES CASISIE.. CASISE.. CASISIE. CASISE MUNCA CASISIE..| CASISIE. CASISIE.. CASINUN.. GASINUN. CASINUN.. CASISIE. CASISE. SIEMPRE CA!
13 CASISIE. GASISE. AVECES SIEMPRE CASISE NUNGA  AVECES CASISIE. CASISIE NUNCA  NUNCA CASINUN.. CASISIE. GASISIE. CASISIE. CA
14 CASISIE. CASISE. CASISE. SEMPRE CASISE MUNCA  AVECES| CASISIE. CASISIE. AVECES AVECES AVECES CASISIE. CASISE.. SEMPRE CA!
15 CASISIE. GASISE. CASISE. SEMPRE  SIEMPRE CASINUN.. SIEMPRE CASISIE.. CASISIE.. CASINUN.. | CASINUN.. CASINUN.. CASISIE. CGASISIE. AVECES Sl
16 AVECES GASI NUN NUNCA  SIEMPRE|  NUMCA  NUNCA CASINUN NUNCA  MUNCA CASISIE. CASISIE. CASISIE. CASINUN. CASINUN. SIEMPRE
17 NUNCA  NUNCA CASINUN.. CASISIE NUNCA  HUNCA  NUNCA CASINUN NUNCA  SIEMPRE| SIEMPRE CASISIE.. CASINUN.. CASINUN. SIEMPRE
18 CASINUN...| CASINUN.. CASINUN.. SIEMPRE  NUNCA CASINUN NUNCA, CASI NUN MUNCA CASISIE..| SIEMPRE CASISIE NUNCA  NUNCA CASISIE.. CAS|
19 RUNCA  NUNCA CASINUN.. SIEMPRE  NUNCA CASINUN RUNCA  CASI NUN NUNCA CASISIE..|  SIEMPRE CASISIE NUNCA CASINUN.. CASISIE.. CAS)
20 CASINUN. .| CASI NUN NUNCA  CASI SIE...| CASI NUN MUNCA  NUNGA CASINUN.. CASINUN.. CASISE. SIEMPRE CASISIE.. CASINUN NUNCA  SIEMPRE CAS
21 AVECES CASISIE.. AVECES CASISIE. CASISE NUNCA CASISIE..| CASISIE. SIEMPRE CASINUN.. CASINUN.. CASINUN.. CASISIE. CASISE. SIEMPRE CA!
2 CASISIE. CASISE. AVECES CASISIE. CASISE MUNCA  AVECES CASISIE. CASISIE NUNCA  NUNCA CASINUN.. CASISIE. CASISIE. SIEMPRE CA
23 CASISIE CASI SIE CASI SIE CASISIE SIEMPRE MUNCA  CASISIE CAS| SIE SIEMPRE MUNCA MNUNCA AWECES CASISIE CASI SIE SIEMPRE  CAlH

W [¥]

ista de dato: W

[ IBM SPSS Statistics Processot estélista | | | ||
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Ventana  Ayuda

Conjunto de datos activo [£]
L& Estadisticos
L& PROMOCION
L) Gréfico de barras
Log
& Corelationes no paramétrica

L8 Correlaciones
Log
E] Correlacianes no paramétrica

Canjuntn e datos activa
1§ correlaciones
Bl Log
—_l Correlaciones no parametrica
1) Titule

Notas

Conjunto de datos activo
L§ Correlaciones
Bl Loy
E] Correlaciones no paramétrica
1) Titulo
Notas

Conjunto de datos activo
--[§ Corelaciones
B Log

&] Correlaciones no paramétrica

(8 Conrslaciones

E Log

NONPAR CORR
/VARIABLES=FLAZA TRANSACCION
/PRINT=SPEARMAN TWOTAIL HOSIG
/MISSING=PATRWISE.

Correlaciones no paramétricas
L4 [¢onjunto_de_datosl] ©:\Users\ CENTHIA\Desktop\JTOSE SE33.

Correlaciones

TRANSACCIO
N

Rho de Spearman  PLAZA Cosficients de
correlacion
Sig. (bilateral)
N

TRANSACCION  Coeficiente de
correlacion

Sig. (hilateral)
N
**.La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral)

GET
FILE='C:\Users"CYNTHIA Desktop!JOSE SPSS.sav'.
DATASET NAME Conjunto_de_datos0 WINDOWSFRONT.
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MARKETING MIX EN LA EMPRESA GOMERO Y SU RELACION CON LAS VENTAS DE METALES, COMAS, 2017

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES METODO POBLACION Y
MUESTRA

GENERAL: GENERAL: GENERAL: VARIABLE 1: PRODUCTO La investiga- Conformada por los
¢Cudl es la relacién entre el | Determinar la relacion Existe una relacion entre el | Marketing mix cion es Hipo- aproximadamente 100
marketing mix de la empre- | entre el marketing mix de | marketing mix de la empre- PRECIO tético — De- clientes mas frecuen-
sa Gomero Y las ventas de | |5 empresa Gomero y las sa Gomero y las ventas de ductivo tes.
rgs;e:;ess 2%?7? distrito de ventas de metales en el 21;??55 ggle; distrito de . ENFQQL_JE

' ‘ distrito de Comas ,2017 ' ' PROMOCION Cuantitativo

PLAZA
ESPECIFICOS: ESPECIFICOS: ESPECIFICOS: VARIABLES 2: DEMANDA TIPO TECNICAS
<Cudl es Ia relacién entre el precio de los | Determinar la relacién entre | Existe una relacion entre el Ventas
productos Gomero y la demanda de metales | €1 precio de los productos | precio de los productos
en el distrito de Comas, 20177 Gomero y la demanda de | Gomero y la demanda de
metales en el distrito de | metales en el distrito de -
¢Cudl es la relacién entre los productos Comas, 2017 Comas, 2017 Apllcada En(lz_uiSt? con escala
Gomero y Ia calidad en e QIS0 Existe una relacion entre CALIDAD € Liker
de Comas ,2017? Determinar la relacion entre | los productos Gomero y
los productos Gomero y la | lacalidad en el distrito de

;Cudl es la relacion entre la | calidad en el distrito de | Comas,2017 NIVEL
promocion de los productos | Comas ,2017 Existe una relacion entre la
Gomero y la Fiabilidad en promocion de los productos Descriptivo —
el distrito de Comas ,2017? | Determinar la relacién entre | Gomero y la Fiabilidad en FIABILIDAD Correlacional

¢Cual es la relacion entre la
plaza y la transaccion de
los productos Gomero en
el distrito de Comas, 2017?

la promocién de los produc-
tos Gomero y la Fiabilidad en
el distrito de Comas ,2017

Determinar la relacion entre
la plaza y la transaccion de
los productos Gomero en el
distrito de Comas, 2017

el distrito de Comas ,2017
Existe una relacion entre la
plazay la transaccion de
los productos Gomero en
el distrito de Comas, 2017

TRANSACCION

DISENO

INSTRUMENTOS

No experimen-
tal de corte
transversal

Cuestionario de 16
items.

69




g UCV Cédigo : FO4-PP-PR-02.02
\I'] ACTA DE APROBACION DE estior (o9

UNIVERSIDAD ORIGINALIDAD DE TESIS Fecha : 29-11-2018

CESAR VALLEJO Pagina : 1del

Yo, Dr. Pedro Constante Costilla Castillo, docente de la Facultad de Ciencias
Empresariales y Escuela Profesional de Administracién de la Universidad César

Vallejo Filial - Lima Los Olivos, revisora de la tesis titulada:

“MARKETING MIX EN LA EMPRESA GOMERO Y SU RELA-CION CON LAS VENTAS DE
METALES, COMAS, 2018"de la estudiante JOSE ANTONIO ARIAS CORVERA,

constato que la investigacién tiene un indice de similitud de 16% verificable en

el reporte de originalidad del programa Turnitin.

Lasuscrita analizd dicho reporte y concluyé que cada una de las coincidencias
detectadas no constituyen plagio. A mi leal saber y entender EL INFORME DE
INVESTIGACION cumple con todas las normas para el uso de citas y referencias

establecidas por la Universidad César Vallejo.

Los Olivos, 29 de noviembre de 2018

“\

f
Dr. Pedro Constant Bés&iila Castillo
DNI: 09925834

Vicerrectorado de
Investigacion

Direccién de

: i Revisé Responsable de SGC Aprobd
Investigacion

Elabord




uQIODBISOAU|
P OPDIOIOSUSIIA

ogoidy

29§ ap s|gpsuocdsay osiAay uoIoPBYSSAUl BP UQIDD3IIq

@logpg

(»]
&%
—

o
&%
p—

o
&~
o

o

SN - 15

v

sT07

a¥3d - VINI'T
ONIIINIVIN
NOLDVWDILSIANI 3U VINIT

OTHISY) VTHISOD IINVISNOD ONUId *Q
NOSASY

VHIANOD SVINY OINOINY JSOf
AOLAY

NOIDVALSININAY NF OAVIONIOIT
JA TVNOISTIONEd OTALLL Td ¥3NILIH0 ViIvd SISAL

«8T0T ‘SVINOD "SHTVIIN A SYINTA S¥TINOD
NOIOVTIHEHE NS A O¥INOD VSTAANT VI NI XIN ONLLINEVN..

NOLDYULSININAY IA TYNOISTIONd VIADST

SATVIIVSTAAING SVIDONIID 3d AVLTIIDOVA

Of3TIVA HVSID AGVAISHIAINN —E

L4401 seigeRd ap oiRuny 69 8P

N

{ 2ubeg

o < > - sis31omosavsia - OINOLNY 3SOr VHIAUO0D SYIMY oIpn3s Yoeqpady [
X c . P 3 ) - P NGEIR 4
Lop | pouibpd Of3TIVA ¥YS3)
~ pyoSa
R on §IS3L 3 AVAITVYNIDINO 3d NOIDVEO¥dYV 3d VIOV TynisaMnn
20'T0-3d-dd-904 : 0B1poD >U : ‘




Version 09
universioap | TESIS EN REPOSITORIO INSTITUCIONAL Fecha : 29-11-2018

CESAR VALLEJO ucv Pagina : 1del

ﬁ"""’ LJC/ | AUTORIZACION DE PUBLICACION DE | Cédigo : 708-7%-£R02.02

Yo JOSE ANTONIO ARIAS CORVERA, identificado con DNI N° 74204854,
egresada de la Escuela Profesional de Administraciéon de la Universidad
César Vallejo, autorizo (X), No autorizo ( ) la divulgacién y comunicacién
publica de mi trabagjo de investigacion fitulado “MARKETING MIX EN LA
EMPRESA GOMERO Y SU RELA-CION CON LAS VENTAS DE METALES, COMAS, 2018"

en el Repositorio Institucional de la UCV (http://repositorio.ucv.edu.pe/),
segun lo estipulado en el Decreto Legislativo 822, Ley sobre Derechos de
Autor, Art. 23 y Art. 33

Fundamentacién en caso de no autorizacion:

JOSE ANTONIO ARIAS CORVERA

DNI: 74204854
FECHA: 27 de noviembre de 2018

- = — = vi
Eireccion de Revisd Responsable de SGC Aprobd IEeNeCiIoc de

Elabord . = ! g
Investigacién Investigacion




&ll UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

“MARKETING MIX EN LA EMPRESA GOMERO Y SU RELACION
CON LAS VENTAS DE METALES, COMAS, 2018”

TESIS PARA OBTENER EL TiTULO PROFESIONAL DE
LICENCIADO EN ADMINISTRACION

AUTOR
JOSE ANTONIO ARIAS CORVERA

ASESOR
Dr. PEDRO CONSTANTE COSTILLA CASTILLO

LINEA DE INVESTIGACION

MARKETING

LIMA - PERU

2018



CESAR VALLEJOD

R USY

Version

ACTA DE APROBACION DE LA TESIS | /S5

Pagina

Cddigo :
: 09

: 23-03-2018
: ldel

FO4-PP-PR-02.02

El Jurado encargado de evaluar la tesis presentada por don (fia) JOSE ANTONIO

ARIAS CORVERA Cuyo fitulo es: “MARKETING MIX EN LA EMPRESA GOMERO Y SU

RELA-CION CON LAS VENTAS DE METALES, COMAS, 2018"

Reunido en la fecha, escuché la sustentacién y la resolucion de preguntas por el
estudiante, otorgandole el calificativo de: 16 (nUmero) Dieciséis (letras).

PRESIDENTE

Los Olivos 27 de noviembre de 2018

.........

Dra. Edith Geobg
SECRETARIO

Dr. Pedro Constapte Costilla Castillo

VOCAL

fna Rosales Dominguez

Direccién de

Elabord : 2
Investigacion

Reviso

Responsable de SGC

Aprobd

Vicemrectorado de
Investigacion




El UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

CONSTE POR EL PRESENTE EL VISTO BUENO QUE OTORGA EL ENCARGADO DE INVESTIGACION DE

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

A LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION QUE PRESENTA:

JOSE ANTONIO ARIAS CORVERA

INFORME TITULADO:

“MARKETING MIX EN LA EMPRESA GOMERO Y SU RELACION CON LAS VENTAS DE METALES,
COMAS, 2018".

PARA OBTENER EL TITULO O GRADO DE:

LICENCIADO EN ADMINISTRACION
SUSTENTADO EN FECHA: 27 /11 /2018

NOTA O MENCION: 16 _

=

r. IVAN ORLANDO 'I(ANTAI.EAN TAPIA

i
e

Coordinador de investigacion de la EP de administracion



