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“Mezcla de mercadotecnia y Retail Tottus Canta Callao 2015”
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administracion de negocios.

La presente investigacion tiene como finalidad determinar de qué manera influye

la mezcla de mercadotecnia en el Retail Tottus Canta Callao.

Es en este marco situacional que se presenta esta investigacion, teniendo por
objetivo determinar la relacién entre la mezcla de mercadotecnia y el retail Tottus
Canta Callao, con la finalidad de conocer como estan asociadas estas variables y
evidenciar la necesidad de trabajar en busqueda de la mejora del marketing mix.

Este trabajo sera un referente para posteriores estudios similares.
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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion que

existe entre la mezcla de mercadotecnia y el retail Tottus Canta Callao 2015.

La poblacion estuvo constituida por 200 unidades de investigacion, encuestados
en su totalidad para la variable 1 Mezcla de mercadotecnia, la misma que se
trabajo para la variable 2 Retail Tottus, con la finalidad determinar si existe o no

correlacion entre ambas variables.

La investigacion es de tipo basica, de nivel descriptivo correlacional, presenta un
disefio no experimental, transversal. Para la prueba de hipotesis y dado que las
variables de estudio son de naturaleza ordinal, se procedio a aplicar el estadistico
de Spearman con un nivel de confianza del 95%, y se concluyé que existe
relacion significativa entre la mezcla de mercadotecnia y el Retail Tottus Canta
Callao 2015. Lo que se demuestra con la prueba de Spearman (sig. bilateral) =
.000 < .01; Rho = .589**)

Palabras claves: Mezcla de mercadotecnia y Retalil
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Abstract

The present investigation has as general objective to determine the relationship

between the marketing mix and the retail Tottus Sings Callao 2015.

The population is made up of 200 research units, surveyed in its entirety for the
variable 1 Marketing Mix, the same ones that are worked for the variable 2 Retail
Tottus, with the purpose to determine whether or not there is a correlation between

both variables.

The researches is basic, type a descriptive correlational level, presents a non-
experimental design, cross-sectional study. For hypothesis testing, and given that
the study variables are ordinal in nature, we proceeded to apply the statistical
Spearman with a confidence level of 95%, and it was concluded that there is no
significant relationship between the marketing mix and the Retail Tottus Sings
Callao 2015. What is demonstrated with the Spearman test (sig (bilateral) = .000 <
.01; Rho = .589**).

Key words: Marketing Mix and Retail
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1.1 Antecedentes

Después de haber revisado libros, tesis de varias universidades nacionales como
internacionales y las principales paginas publicados en Google académico, se ha

revisado los estudios relacionados con mi investigacion:

Antecedentes internacionales

Benavides (2013), realizé una investigacion titulada; El mix de marketing y
su incidencia en la participacion de mercado de las marisquerias de la cuidad de
Tulcan — Ecuador. En la Universidad Politécnica estatal del Carchi — Tulcan —
Ecuador. El objetivo del trabajo fué: determinar el nivel de incidencia de la gestion
del mix de marketing en la participacion de mercado de las marisquerias de la
cuidad de Tulcan para disefiar una propuesta viable que mejore su situacion
actual. La poblacién total de consumidores fue de 361 encuestados. La técnica
empleada fue la de recoleccion de datos de informacion, a través de libros,
revistas, documentales especializados en marketing mix y la participacion de
mercado. Se llegdé a la siguiente conclusion, las marisquerias de la ciudad de
Tulcan carecen de conocimientos de cémo realizar una gestion en los

componentes de la mezcla de mercadotecnia.

Hernandez y Rodriguez (2013), doctores en ciencias de empresas,
realizaron una investigacion titulada; El objeto de estudio de la disciplina del
marketing, investigacion de estudios gerenciales de la Universidad de Murcia
Espafia. Inicialmente analizaron el concepto del marketing, luego se estudi6 el
intercambio como la base sobre la cual gira toda la actividad del marketing. El
objetivo de esta investigacion fue revisar profunda y exhaustivamente el objeto de
la disciplina del marketing. Concluye en que la tarea del marketing es estratégica

y se ocupa ademas de distribuir el valor, de ayudarlo a crearlo.
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Manosalvas y Bolafios (2012), realizaron una investigacion titulada; Disefio
de un plan de marketing para la linea de productos retail de la empresa Ideal S.A.
en la Universidad Politécnica Salesiana con sede en Quito —Ecuador, el objetivo
de la investigacion fue aumentar las ventas de clavos retail en unidades fisicas en
los principales comerciales ferreteros, controlar los productos en stock y a su vez
aumentar el posicionamiento dentro del mismo. Emple6 la técnica de recoleccion
de datos a través de encuestas. El tamafio de la poblacién encuestada fue de 88,
namero que es el resultado de la férmula utilizada. Se concluy6 en lo siguiente: se
logro fortificar cambios en el producto, precio, plazas y promocion mediante
estrategias comerciales y competitivas para conseguir mejoras en la rentabilidad

de la empresa.

Antecedentes nacionales

Gamboa (2014), realiz6 una investigacion titulada; Influencia del marketing
mix en el comportamiento de compra de los consumidores del restaurant —
cevicheria “Puerto Morin” en el distrito de Trujillo-Peru. El objetivo de la presente
investigacion fue determinar como influye el marketing mix en el comportamiento
de compra de los consumidores del restaurant cevicheria Puerto Morin del distrito
de Trujillo, la poblacion estuvo conformada por 400 clientes que en promedio tiene
la empresa al mes. Emplea la técnica de recoleccion de datos de informacion a
través de encuestas del tipo Likert. Se llegd a la siguiente conclusion, las
estrategias relacionadas con el producto, precio, plaza y promocion influyen de

manera favorable, logrando la fidelizacion y confianza de sus clientes.

Meregildo y Santos (2014), realizaron una investigacion titulada; Plan de
marketing y su estimacién de su impacto en las ventas de la empresa turismo
ejecutivo S.R.L. de la ciudad de Trujillo-Perd. El objetivo de la presente
investigacion fue, elaborar un plan de marketing y medir su impacto en el
incremento de las ventas de la empresa de turismo ejecutivo S.R.L. de la ciudad

de Trujillo. La poblacién estuvo constituida en promedio por personas que se
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transportan desde las oficinas de la empresa de turismo ejecutivo S.R.L. con sede
Trujillo. Siendo el calculo de 35 pasajes vendidos en promedio diario multiplicado
por 30 dias calendario dio un total de 1050 pasajero mensuales. Para el célculo
de la muestra se utilizé el muestreo aleatorio, obteniendo una muestra final de
273 personas. Emplea la técnica de recoleccion de datos a través de entrevistas,
encuestas y observacion. Entre otros puntos se llegé a la siguiente conclusion, el
plan de marketing tiene un impacto positivo en las ventas de turismo ejecutivo
S.R.L.

Alfaro (2013), realizd6 una investigacion titulada; Desarrollo de un proyecto
inmobiliario y validacion del planeamiento estratégico de una empresa inmobiliaria
en un area geografica y mercado especifico de la Pontificia Universidad Catodlica
del Peru. Tesis para obtener el grado de magister en gestiéon y direccién de
empresas. El objetivo de la presente investigacion fue, desarrollar un proyecto
inmobiliario de vivienda enmarcado en un area geogréfica previamente definida
por el promotor como parte de su plan estratégico. Emplea la estrategia del
marketing mix y segmentacion de mercado, llegando entre otros puntos a la
siguiente conclusion, el desarrollo en la economia peruana y el incremento de la
capacidad adquisitiva de la poblacion es una oportunidad importante para el

mercado inmobiliario en todos sus sectores.

Vasquez (2013), realiz6 un trabajo de investigacion denominado:
Estrategias de Marketing Mix de Retail para incrementar el nivel de ventas de la
empresa Practimuebles S.A.C. de la ciudad de Trujillo-Pera. el objetivo de la
investigacion fue determinar las estrategias del marketing mix de retail que
contribuyen a incrementar el nivel de ventas de la empresa Practimuebles S.A.C.
el estudio se realiz6 con datos historicos e informacion brindada por la empresa,
asi como entrevistas al gerente, encuestas a clientes y consumidores de muebles
de melanina entre los aspectos mas resaltantes. Con este informe de

investigacion concluyo en que la introduccion de estrategias de surtido de
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productos, comunicacion y visual merchandising ofrece una ventaja competitiva a

la empresa Practimuebles S.A.C., contribuyendo a mejorar el nivel de sus ventas.

1.2 Fundamentacién cientifica

Variable 01: Mezcla de mercadotecnia

Kotler (2001), defini6 marketing como: “Proceso social a través del cual las
personas o grupos obtienen o desean obtener productos o servicios
mediante la creacion, oferta y libre intercambio de valor que satisfagan sus

necesidades con otros” (p. 8).

Mezcla de mercadotecnia (Marketing mix)
Kotler (2001), sostuvo:

Las empresas internacionales deben decidir cémo adaptaran sus
estrategias de marketing a las condiciones locales. Por una parte
encontramos a las empresas que utilizan una mezcla de marketing
estandarizada en todo el mundo, en ellas, la estandarizacion del producto,
la publicidad y los canales de distribucion son las alternativas de més bajo
costo, es aqui en donde hemos centrado nuestra investigacion. En el otro
extremo esta una mezcla de marketing adaptada, en la que el productor
ajusta los elementos de la mezcla de marketing a cada mercado meta. Aqui
encontramos la evolucién en la mezcla de la mercadotecnia pasando por el

marketing 2.0 (relacion) al marketing 3.0 (responsabilidad social). (p. 379)
Dvoskin (2014), sostuvo:
El marketing ha contado tradicionalmente con cuatro herramientas

operativas como instrumentos basicos conocidas como “las cuatro P”

Producto, Precio, Promocion y Plaza. Producto, es concebido por el
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marketing desde dos Opticas una mas delimitadas y otra mas abarcadora.
La primera solo considera aquellos atributos que lo constituyen, como las
caracteristicas tecnoldgicas, la marca, las variedades (sabor y color) y los
tamafnos. Desde la segunda perspectiva, se concibe al producto como un
concepto abarcativo que tiene ciertos atributos internos, intrinsecos al
producto: la variedad, el disefio, la marca, el tamafio o el empaque; y otras
gue son externos pero deben ser incluidos como parte del producto total: la
distribucion, el precio, la comunicacion o la promocion. Promocion, es el
esfuerzo que hace la empresa por informar a los compradores y
persuadirlos de que su producto es superior o ventajoso respecto a los de
la competencia. Abarca practicas disimiles como la publicidad gréafica en los
medios y en la via publica, la publicidad televisiva, las acciones concretas
en los puntos de venta, el merchandising, etc. Plaza, comprende dos areas
muy definidas, la primera es el lugar donde se concreta el intercambio y la
segunda es el proceso necesario para que el producto llegue al lugar de
compra, nos referimos a la logistica. Precio, el precio es la Unica variable
dentro de las cuatro P que genera ingresos para la organizacion,
comprende tres conceptos, en primer lugar esta el costo determinado por la
organizacion, el valor que el demandante esta dispuesto a pagar y

finalmente el precio que es el monto por la cual se realiza la transaccion.
(p. 26)

Espinoza (2014), definio:

El marketing mix se utiliza para englobar a sus cuatro componentes
basicos: producto, plaza, distribucion y comunicacién. Estas cuatro
variables son conocidas como las 4P del marketing (el marketing mix de la
empresa) pueden considerarse como las variables tradicionales con las
gue cuenta una organizacion para conseguir sus objetivos comerciales.
Sigue siendo un instrumento basico e imprescindible y debe de seguir

estando en el corazon de toda estrategia de marketing. (para 2)



Figura 1:

El marketing mix

Nota: www.RobertoEspinosa.es

MARKETING DE MASAS

MONOLOGO

Figura 2:

Evolucién del marketing mix
Nota: tomada de marketing xxi google académico Evolucion del marketing mix, autor; http://milena-

mercadeo.blogspot.pe/
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Kotler (2001), sostuvo: “Producto es cualquier ofrecimiento que pueda
satisfacer una necesidad o un deseo. Entre los principales tenemos:
bienes, servicios eventos, personas, lugares, propiedades, organizaciones,

informacion e ideas” (p.11).

Dimensién Precio

Kotler (2001), sostuvo:

El precio es el Unico elemento de la mezcla de marketing que produce
ingresos; los demas producen costos. El precio es uno de los elementos mas
flexibles: se puede modificar rapidamente, a diferencia de las caracteristicas
de los productos y los compromisos con el canal. Estd sujeto a distintas
realidades (p.456)

Dimension Plaza
Kotler (2001), sostuvo canales de marketing como: “Conjunto de
organizaciones interdependientes que participan en el proceso de hacer
accesible un producto o servicio para su uso o consumo en un determinado
lugar” (p.490).

Dimension Promocion
Kotler (2001), indic6 publicidad como: “Se refiere a cualquier forma pagada,

no personal, de presentacion y promocion de ideas, bienes o servicios por

parte de un patrocinador que se identifica” (p.578).

Tipos de publicidad
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Segun Kotler (2001), sostuvo:
Existen tres tipos de publicidad, cada un importante segun la etapa en la que el

producto se encuentre, estas son:

Publicidad informativa: importante en la etapa pionera de una categoria de

productos, en la que el objetivo es crear demanda primaria.

Publicidad persuasiva: la cual adquiere importancia en la etapa competitiva, en
la que el objetivo de una empresa es implantar una demanda selectiva por una

marca especifica.

Publicidad de recordacion: es importante en el caso de productos maduros. Una
forma relacionada es la publicidad de ayuda, que trata de asegurar a los

compradores actuales. (p.578)

Variable 02: Retalil

Deulofeu (2012), sostuvo:

Tradicionalmente el Retail ha sido considerado como solo intermediario, sin
aportar valor al sector econémico, pero su aporte es clave por la funcién
que cumple. En la ultima década este sector ha crecido e impacta
fuertemente en el desarrollo de las naciones. (p 34)

Tabla 1

Posicion del Retail en la cadena desde el fabricante al consumidor final

Fabricante Mayorista Detallista Consumidor

Nota: tomada del libro de Joaquin Deulofeu (p.22)

Leyton (2013) definio retail como:
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El retail representa un sector de la economia, que abarca a todos los tipos
de comercio involucrados en la comercializacion masiva de productos o
servicios a un gran numero de clientes. El termino ingles hace referencia a
lo que en espafiol podriamos denominar como comercio minorista o
detallista.

Lewinson definio el retail como la actividad de negocios que consiste en
vender productos o servicios al consumidor final. Levi & Weitz lo sefalan
como al conjunto de actividades de negocios que agregan valor a
productos o servicios que son vendidos a los consumidores finales para

uso personal o familiar. (para 9)

Deulofeu (2012), indico:

En este esquema se observa la importancia clave del mismo, por el hecho
de estar en contacto directo con el consumidor. De ello se deriva su funcion
principal: acercar el producto al consumidor y producir servicios de valor
afiadido al consumo. Hablando en términos econémicos, se puede afirmar,
sin lugar a dudas, que su funcion principal es conseguir el equilibrio entre la
oferta y la demanda. El Retail es el sector que se encuentra mas cerca del
consumidor final y esto aporta una informacion cuantitativa y cualitativa
muy importante. Es sabido que el éxito de muchas empresas es atinar en
las necesidades y expectativas del consumidor, y precisamente es el Retail
quien mas directamente le puede comunicar las posibilidades que ofrece el
mercado para poder cubrirlas, con el objetivo principal de darle
satisfaccion, y quien finalmente comunica al sector industrial las
necesidades y expectativas del consumidor (usuario final), por lo que el

industrial producira siguiendo estas indicaciones. (p. 23)

Guerrero (2012), sostuvo infraestructura y entorno del retail como:



23

Una de las estrategias mas importantes que deben definir los retailers es
la ubicacion geogréafica del establecimiento. No hay duda que la ubicacion
es la razéon mas influyente para que un cliente decida en que tienda
realizara su compra. Asi mismo la ubicacién y la infraestructura se
convierten en una ventaja competitiva por lo que sus competidores deberan
copiar. Los retailers enfrentan riesgos al escoger una ubicacién debido a
gue deben arrendar un local o comprar una propiedad. Lo primero que
debe medir un retailer es la condicion socioeconémica del lugar donde
desea ubicarse o0, en muchos casos, la ubicacién tiene que ver con las
caracteristicas del flujo de trafico y accesibilidad al establecimiento. En
segundo lugar el retailer tendra que lidiar con los costos operativos de la
tienda. (p.197)

Harvard (2010), definié:

El mundo del retail es muy competitivo. A pesar de esta realidad, la ilusién
sobre herramientas magicas que ayudaran a las compariias a superar sus
problemas persiste, y a través de ellas se promete llegar a mas
consumidores y reducir los precios frente a la competencia. La creencia de
gue los comerciantes sobreviviran si logran mejorar la comunicacién con
sus clientes lleva a muchos de ellos a buscar las herramientas capaces de

lograr estos objetivos. (para 1)

Campos (2015), definio retail como:

Actividades del marketing disefiadas para brindar satisfaccion a los
consumidores finales y mantener rentablemente a estos clientes mediante
programas de mejoramiento de la calidad, es decir son todas las

promociones, descuentos, campafas, activaciones, sorteos, presencia en
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internet, etc. que realiza el establecimiento retail con el fin de hacer

rentable el negocio y fidelizar a los clientes que participan. (para 13)

Deulofeu (2012), definio cliente en el retail como:

Cada retail debera identificar a su cliente objetivo potencial que posee y, en
funcion de ello, debera aplicar un tipo de gestion determinada en su
negocio, basada en determinadas politicas y estrategias, en el desarrollo y
disefio de determinados procesos y en la participacion de unas personas
especificas. Para conseguir una maxima satisfaccion, sera fundamental lo
siguiente: analizar las necesidades y expectativas de los clientes. Disefnar
un servicio en funcién de lo anterior, explicando y mostrando al cliente las
posibilidades reales que tiene la empresa, conformando asi lo que se
entiende como requerimientos. Prestar el servicio de acuerdo con lo
disefiado en funcién de los requerimientos y con los procesos acordados.
Analizar la prestacion del servicio, tanto a través de medidas internas como
externas. Todo ello se puede realizar a través de los indicadores de los
pardmetros de servicio de calidad. Gestionar las quejas y los clientes
perdidos, intentando dar respuesta inmediata a los primeros y descubrir a
los segundos. Ofreciéndoles una solucion a su posible insatisfaccion. Esta
funcién tiene como finalidad hacer sentir al cliente que es escuchado y su

gueja o reclamo es trabajado con el Gnico propdésito de mejorar. (p. 28)

Deulofeu (2012), definio recurso humano del retail como:

Las personas representan el activo mas valioso dentro de la organizacion,
para ello sera fundamental que la gerencia gestione al personal idoneo en
funcién a lo siguiente: planificacion y mejora de las personas en base a su
politica y estrategia disefiada. Mantenimiento de las capacidades y
habilidades de las personas por medio de la contratacién, formacién y

promocioén. Consenso sobre los objetivos y revision continia de las
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actividades. Promover la participacion de todo el personal en la mejora
continua y facultarlo para tomar iniciativas adecuadas. Conseguir una
comunicacién ascendente, descendente y lateral efectiva. En muchos
casos las organizaciones deben ser mas horizontales en sus
determinaciones. (p. 26)

La calidad en formacion del personal se basa en cinco puntos claves:
Formacion, el personal deberd conocer cabalmente no solo las técnicas y
herramientas necesarias para ejecutar su trabajo de forma correcta, si no
todas aquellas que le permitan mejorar y optimizar sus labores.
Comunicacion, béasico en toda organizacion, sirve para prolongar del
proceso de formacién y constituye un elemento necesario para mantener la
motivacion del personal. Participacion, la empresa deberd promover
meétodos de participacion para conseguir que todo el personal se acomode
de los objetivos de la calidad total. Responsabilidad, la empresa debe
desarrollar las responsabilidades del personal, haciendo que la calidad esta
totalmente unida a las funciones de cada puesto de trabajo, y que de esta
forma se llegue a situaciones de autocontrol y toma de decisiones por parte
del personal de primera linea. Motivacion, todos estos puntos coinciden en
ofrecer al personal una mayor motivacion. Los sistemas de motivacion
generalmente se basan en la concesién de una serie de objetivos por
trabajador, los cuales deberan ser explicitados claramente a este, asi como
el sistema establecido para la medicién de la consecuencia de dichos

objetivos. (p. 98)

Dimension formato Hiper y formato Hiper compacto

Segun Leyton (2013) refirio:
Los tipos de formatos se establecen segun los metros cuadrados con las
gue cuentan los retail. Estos locales de amplios espacios son destinados

para la venta de productos o servicios al consumidor final. (para 46)



Estos se definen:
Formato hiper entre 5,000-30,000 m?

Formato hiper compacto entre 1,000-5,000 m?

Conventional Convenience

Supermarket Superstore Hypemarket Store Hard Discounter
Sze (M%) | 400-1.000 1,000-5.000 5.000-30,000 200-400 500-1,500
SKUs 20,000-30,000 30,000-40,000 40,000-150,000 1.,000-3.000 700-1,500

Merchandise

extensive width

full assortment of

full selection of

medium width

medium width

and depth of supermarket supermarket and | and low depth of and low depth,
assortment; items, plus drugstore items, assortment, heavy use of
average quality; heaith and and general average quality store brands
manufacturer beauty aids and merchandise; (up © 90 %)
and store brands general extensive width,
merchandise and depth
Percentage 75-90 % 60-80 % 60-70 % 90 % 80-90 %
Food
Prices average/ competitive competitive average to very low
compelitive above
average/igh

Atmosphere average/good average average average low
and Services
Location city or community community neighbourhood, neighbourhood,

neighbourhood shopping centre shopping centre city or highly traffic-oriented

or isolated sites or isolated sites fraqqented sites

Promotion use of heavy use of heavy use of little to moderate heavy use of

newspapers, newspapers, newspapers, newspapers and

flyers, coupons flyers, coupons fiyers, coupons fiyers

Figura 3:

Caracteristicas de los formatos de Retail

Nota: Tomada de http://revistaretailing.net/desarrollo _noticia.php?id noticia=32

Definicién de términos béasicos

ATL: Esan (2015) abreviatura en ingles de Above the line (por encima de la
linea), es un tipo de publicidad que utiliza medios masivos como canales de
difusion, implica grandes costos de inversion, pero al mismo tiempo mayor llegada
y alcance. Los mas utilizados son: television, radio, prensa, revistas, carteles

publicitarios.

BTL: Esan (2015) abreviatura en ingles de Below the line (por debajo de la linea),
es un tipo de publicidad que utiliza canales mas directos para potenciar sus

potenciales clientes, como por ejemplo, llamadas telefénicas, eventos en el mismo

punto de venta, redes sociales, etc.



http://revistaretailing.net/desarrollo_noticia.php?id_noticia=32
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Canales de distribucién: Kotler (2001) se refiera al conjunto de empresas o
personas que facilitan la circulacion de un producto elaborado hasta llegar a las

manos del consumidor final.

Eficaz: Eude (2017) se centra solo en el logro o alcance final, por lo cual, se

tienen en cuenta todas las variables que puedan cambiar en el futuro.

Eficiente: Eude (2017) se refiere a hacer las cosas bien, obteniendo el maximo
rendimiento utilizando un minimo de recursos. Se centra en el proceso que se

sigue para lograr algo.

Formato hiper: Leyton (2013) se refiere al espacio con dimensiones fisicas

mayores a 5,000 m2 que albergan los retalil.

Formato hiper compacto: Leyton (2013) se refiere al espacio con dimensiones
fisicas entre 3,000 m2y 5,000 m2 que albergan los retalil.

Merchandising: Kotler (2001) actividad que estimula la compra en el punto de
venta y es la parte de la mercadotecnia que tiene como objetivo aumentar la

rentabilidad del negocio en el punto de venta.
Mezcla de mercadotecnia: Kotler (2001) conocido también como marketing mix
o las 4 P del marketing, el mismo se refiere al analisis interno del producto, precio,

plaza y promocién desarrollado por las empresas.

Plaza: Kotler (2001) lugar donde se comercializa el producto, considera canales

efectivos de distribucion.

Precio: Kotler (2001) monto monetario, valor del producto en una transaccion.
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Producto: Kotler (2001) es todo aquello tangible o intangible que se ofrece en el

mercado, tiene como fin satisfacer la necesidad del consumidor.

Promocién: Kotler (2001) se refiere a las diferentes formas de comunicar
productos u ofertas,

Posicionamiento: Espinoza (2014) estrategia comercial del marketing el cual
pretende que un producto ocupe un lugar privilegiado ante la competencia en la

mente del consumidor.

Retail: Deulofeu (2012) termino en ingles que significa venta al detalle, usado
comunmente en empresas de comercializacion masiva a grandes cantidades de

clientes finales.

Top of mind: Reibstein (2010) es una expresion inglesa que hace referencia a la

marca o producto que surge primero en la mente del consumidor.

1.3 Justificacion

Para la presente investigacion se determind cuatro (4) tipos de justificaciones.

1.3.1.Tedrica, diferentes autores como Philips Kotler, R Dvoskin, R Espinoza, J
Deulofeu entre otros, sefialan la importancia con la que aun los cuatro
componentes béasicos de la mezcla de mercadotecnia son adaptadas segun las
condiciones locales, con esta investigacién aportaremos teoria cientifica acerca
de la relacién que las 4p han logrado con el retail, ya que este sector ha crecido
notoriamente no solo en el Perd si no a nivel global, impactando fuertemente en el

desarrollo de la economia de los paises.

1.3.2. Practica, los resultados de la investigacién permitiran a la gerencia y por
ende a la compafiia, establecer las medidas necesarias para mejorar los

estandares de calidad de los productos a precio justo, mejorar la operatividad en
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la recepcion de productos y optimizar la comunicacion en las promociones. En la
actualidad uno de los sectores con mayor inversion en el Peru es el de retalil,
estos negocios son juzgados por lo general por la calidad de servicio que ofrecen
afectando directamente en el volumen de demanda y nivel de aceptacion de sus
clientes. La calidad de los productos constituye una parte importante en la
busqueda de la satisfaccion de los consumidores. Esta investigacion nos va a
permitir demostrar cuanto incide las 4p del marketing y como estas repercuten en

la organizacion.

1.3.3. Metodoldégica, Para lograr los objetivos del estudio, se han elaborado dos
instrumentos de medicién, tanto para la variable 1, mezcla de mercadotecnia y su
relacion con la variable 2, tienda Tottus Canta Callao. Estos instrumentos antes
de su aplicacion han sido filtrados por el juicio de tres (3) expertos y luego
tamizados mediante la confiabilidad y la validez. A través de la aplicacion de los
instrumentos de medicion y su procesamiento en el SPSS, se buscara conocer el
nivel de relacién que existe entre la mezcla de la mercadotecnia y el retail Tottus
Canta Callao 2015.

1.3.4. Legal, La justificacién en el &mbito legal para la presente investigacion se
basa en relacion a lo establecido en el Codigo de Proteccion y Defensa del
Consumidor en su articulo 150 de la Ley 29571 aprobado por decreto Supremo N°
011-2011-PCM en su articulo 24°, en tienda, se cuenta con un libro de
reclamaciones virtual, el cual esta disponible todos los dias en horario de atencion
al publico, en el, todos los clientes pueden ingresar su reclamo, siendo obligacion
por parte de la empresa resolverlos y contestarlos dentro del plazo de ley (30
dias), estos reclamos pueden ser observados y revisados también por el ente
regulador y fiscalizador el cual es el Instituto Nacional de Defensa y de la
Competencia de la Proteccion de la Propiedad Intelectual, (INDECOPI), creado
en noviembre de 1992 mediante Decreto Ley N° 25868 en el cual en su Art. 2
indica ser el encargado de la aplicacién de normas legales destinadas a proteger

el mercado de las practicas monopdlicas que resulten controlistas y restrictivas de
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la competencia en la produccion y comercializacion de bienes y en la prestacion
de servicios, asi como de las practicas que generan competencia desleal, y de

aquellas que afectan a los agentes del mercado y a los consumidor.

1.4 Problema

En la actualidad, las marcas mas poderosas del mundo, buscan constantemente
posicionarse cada vez mejor, para ello, disefian e innovan diferentes estrategias
gue les permitan destacar por encima de sus competidores ofreciendo ventajas
competitivas y captando la atencion de clientes reales y potenciales. De acuerdo
con Kotler las ventas y la publicidad son solo la punta del iceberg en marketing,
en tal sentido el interés aqui se enfoca en el cliente y su accion de consumo, para
lograrlo se tiene que conocer y comprender las necesidades del cliente, disefiar
una propuesta de valor sobre uno o varios productos especificos, fijar el precio
adecuado, distribuirlo y promocionarlo de manera eficiente y eficaz, con ello
lograremos mostrar a los clientes las diferentes opciones para poder acceder al
producto de su preferencia.

Asi mismo, el mundo globalizado exige también al Perl no ser ajeno a esta
realidad, para ello las diferentes marcas nacionales e internacionales
posicionadas en nuestro territorio, compiten activamente en lograr un mejor
posicionamiento, disefiando diferentes estrategias de publicidad y promocion ya
sea ATL o BTL, de precios, de calidad de productos, diferentes opciones para
acceder a su compra, no obstante, la elevada improvisacion sumada a la
informalidad atentan muchas veces con la sana competencia que aqui se realiza,
perjudicando en parte al mediano y pequefio empresario.

En Hipermercados Tottus Canta Callao, la mezcla de mercadotecnia
conocida también como marketing mix es la estrategia actual del negocio para
tratar de establecer entre otras cosas el llamado “top of mind”, pero los diferentes
problemas que presentan los productos que se comercializan y que muchas
veces son percibidos por los clientes, tales como; falta de stock, surtido, calidad,

formas de empaque, asi mismo, sus diferencias de precio versus los que se
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muestran en caja o la competencia, sus problemas de espacio en las zonas de
carga y descarga de productos y sus inadecuadas promociones, nos permiten
avizorar una disminucion preocupante de clientes al punto que pueda afectar
fuertemente a la empresa. Es por ello que a través de mi trabajo de investigacion
titulado “mezcla de mercadotecnia y retail Tottus Canta Callao 2015”, presento
mis recomendaciones para evitar primero la pérdida de clientes y el
fortalecimiento de la competencia, asi como también desarrollar un mejora

continua en las 4p del marketing dentro de la organizacion.

Formulacion del problema

General

¢, Qué relacion existe entre la mezcla de mercadotecnia y el retail Tottus Canta
Callao 2015?

Especifico 1

¢, Qué relacion existe entre el producto y el retail Tottus Canta Callao 20157

Especifico 2

¢, Qué relacion existe entre el precio y el retail Tottus Canta Callao 20157

Especifico 3

¢, Qué relacion existe entre la plaza y el retail Tottus Canta Callao 2015?

Especifico 4

¢, Qué relacion existe entre la promocion y el retail Tottus Canta Callao 20157
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1.5 Hipotesis

General

Existe una relacion significativa entre la mezcla de mercadotecnia y el retail Tottus
region Callao 2015.

Especifica 1:

Existe una relacion significativa entre el producto y el retail Tottus regién Callao
2015.

Especifica 2:
Existe una relacion significativa entre el precio y el retail Tottus region Callao

2015.

Especifica 3:

Existe una relacion significativa entre la plazay el retail Tottus region Callao 2015.
Especifica 4:

Existe una relacion significativa entre la promocion y el retail Tottus region Callao
2015.

1.6 Objetivos

General

Determinar la relaciéon que existe entre la mezcla de mercadotecnia y el retail
Tottus Canta Callao 2015.
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Especifico 1
Identificar la relacion que existe entre el producto y el retail Tottus Canta Callao
2015.

Especifico 2
Identificar la relacion que existe entre el precio y el retail Tottus Canta Callao
2015.

Especifico 3
Identificar la relacion que existe entre el precio y el retail Tottus Canta Callao
2015.

Especifico 4
Indicar la relacion que existe entre la promociéon y el retail Tottus Canta Callao
2015.



.  Marco metodoldgico
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2.1 Variables

Variable 01: Mezcla de mercadotecnia

Mezcla de mercadotecnia (Marketing mix)
Kotler (2011), sostuvo:

Las empresas internacionales deben decidir que tanto adaptaran sus
estrategias de marketing a las condiciones locales. En un extremo estan las
empresas que utilizan una mezcla de marketing estandarizada en todo el
mundo. La estandarizacién del producto, la publicidad y los canales de
distribucion es la alternativa de mas bajo costo. En el otro extremo tenemos
una mezcla de marketing adaptada, en la que el productor ajusta los

elementos de la mezcla de marketing a cada mercado meta. (p. 379)

Variable 02: Retalil

Deulofeu (2012), sostuvo: “Tradicionalmente el Retail ha sido considerado
como puro intermediario, sin aportar valor al sector econémico, pero su

aporte es clave por la funcién que cumple” (p 34).

Aqui la venta a detalle representa el core del negocio, el mismo esta dirigido al
consumidor final, para asegurar una adecuada oferta se logran alianzas
estratégicas con proveedores que sirven de apoyo en el surtido y cantidad de
productos. El precio también es factor clave en estas negociaciones, la plaza,

debe estar diseflada para recibir y despachar eficientemente la demanda
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generada. La promocion es también un factor clave de comunicacién debiendo

ser sostenidamente en el tiempo.

2.2 Operacionalizacion de variables

Tabla 2

Variable 01: Mezcla de mercadotecnia

Dimensiones Indicadores Esca_la_ fje Niveles de rangos
medicion
Calidad
Variedad
Marca
Producto )
Presentacion
Empaque
Servicios
5 Siempre 4
Precio Oferta Casi siempre Alto 66 - 90
Demanda 3 A veces 2 Regular 42 - 65
Casinunca 1 Bajo 18 - 41
Locales Nunca
Plaza

Proveedores
Publicidad
Incentivos

Promocién )
Degustaciones
Campafias

Nota: en base a la encuesta realizada en la presenta investigacion.
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Variable 02: Retail
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Dimensiones Indicadores items Escala de Niveles de
medicion rangos
Formato Hiper Clientes 5 Siempre Alto 44 - 60
4 Casi Regular 28 - 43
RRHH i h
siempre 3 A Bajo 12-27
Infraestructura veces 2
Tecnologia y activos Casi nunca
. 1 Nunca
Seguridad
Higiene
Formato Hiper Clientes
compacto Empleados
Servicio
Tecnologia
Seguridad
Higiene

Nota: en base a la encuesta realizada en la presenta investigacion.

2.3 Método

Segun Hernandez (2014), es hipotético deductivo, ya que consiste en proponer

hipotesis, luego llegar a falsearlas para contrastarla con la realidad.

2.4 Tipos de estudio

Segln su proposito:

Segun Hernandez (2014), es basico porqué se interesa por el conocimiento

existente sobre una realidad especifica, en este caso por la influencia que tiene la

mezcla de mercadotecnia sobre el retail.



38

Segun su temporalidad:
Segun Hernandez (2014), es transversal porque los datos se recopilan en un solo

momento dado. (p.154).

Segln su naturaleza o enfoque:

Es cuantitativa, porque Segun Hernandez (2014) Indicoé:

Representa un conjunto de procesos, es secuencial y probatorio. Cada etapa
precede a la siguiente y no podemos eludir pasos. El orden es riguroso, aunque
desde luego, podemos redefinir alguna fase. Parte de una idea que va
acotandose y, una vez delimitada, se derivan objetivos y preguntas de
investigacion, se revisa la literatura y se construye un marco o una perspectiva

tedrica. De las preguntas se establecen hipétesis y determinan variables. (p.4)

2.5 Disefo:

Segun Hernandez (2014), es no experimental porque el investigador no tiene
control sobre las variables independientes, los hechos ya ocurrieron, porque son
intrinsecamente manipulables. El investigador solo tiene que limitarse a las
observaciones existentes. Es correlacional porque tiene como objetivo medir el
grado de relacién que existe entre dos 0 mas conceptos o variables en un
contexto particular. Es saber como se puede comportar un concepto o variable,

conociendo el comportamiento de las otras variables. (p.152)
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2.6 Poblacion, muestray muestreo

Poblacion de estudio

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2011), menciond: “una poblacion es el
conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de especificaciones”
(Selltiz et al., 1980). (p.174).

El universo poblacional estuvo conformado por 200 clientes (segun ticket
promedio hora- tienda Tottus Canta Callao) ubicada en la regiéon Callao distrito y

provincia constitucional del Callao, 2015.

Muestra

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2011), menciono:

En las muestras no probabilisticas, la eleccion de los elementos no depende de la
probabilidad, sino de causas relacionadas con las caracteristicas de la
investigacion o de quien hace la muestra. Aqui el procedimiento no es mecanico
ni con base en formulas de probabilidad, sino que depende del proceso de toma
de decisiones de un investigador o de un grupo de investigadores y, desde luego,

las muestras seleccionadas obedecen a otros criterios de investigacion. (p.176)

Compuesto por 200 unidades como muestra intencionada para la variable
O1Mezcla de mercadotecnia, las mismas unidades han sido utilizadas para la

variable 02 Retail Tottus.
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Muestreo

El muestreo es no probabilistico ya que las muestras se recogieron
aleatoriamente no pudiendo obtener los datos de toda la poblacion.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2011), menciono:

...tipos de muestras que suelen utilizarse en las investigaciones son las no
probabilisticas o dirigidas, cuya finalidad no es la generalizacion en términos de
probabilidad. También se le conoce como “guiadas por uno o varios propdositos”,
pues la eleccién de los elementos depende de razones relacionadas con las

caracteristicas de la investigacion. (p.396)

2.7Técnicas e Instrumentos de recolecciéon de datos

La técnica utilizada fue la encuesta y para el instrumento se aplicé un cuestionario
de escala de Likert, el cual consisti6 en un conjunto de items presentados en
forma de afirmaciones ante los cuales se les pidio la reaccion de los encuestados,
estas encuestas fueron intencionadas para los clientes de tienda determinando la

poblacion de estos ultimos segun el ticket promedio diario.

Ficha técnica del instrumento de medicién

Cuestionario de escalamiento de Likert
Autor: Respaldiza Rubin de Celis, Carlos Alberto

Objetivo: determinar la relacion que existe entre la mezcla de la mercadotecnia y
el retail Tottus Canta Callao 2015
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Para la variable 1: mezcla de mercadotecnia

Tiempo: 1 hora
Lugar: tienda Tottus Canta Callao
Hora: de 2pm a 3pm
Niveles (Baremacion): Bajo (18-41)
Regular (42-65)
Alto (66-90)
Dimensiones: numero de dimensiones: 4

Dimensién 1: 6 items
Dimensién 2: 4 items
Dimensién 3: 4 items

Dimensién 4: 4 items

Total = 18 items
Escalas: 1. Nunca, 2. Casi nunca, 3. A veces, 4. Casi siempre, 5
Siempre

Para la variable 2: retail Tottus

Tiempo: 1 hora
Lugar: tienda Tottus Canta Callao
Hora: de 10am a 11lam
Niveles (Baremacion): Bajo (12-27)
Regular (28-43)
Alto (44-60)

Dimensiones: numero de dimensiones: 2
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Dimensién 1: 6 items

Dimensién 2: 6 items

Total = 12 items
Escalas: 1. Nunca, 2. Casi hunca, 3. A veces, 4. Casi siempre, 5
Siempre

Validez del instrumento

Sampieri (2014) menciond: “Refiere que la validez de un instrumento se da
segun el grado en que mide realmente la variable que pretende medir’
(p.200).

Para el presente trabajo de investigacion se aplicé la validez de los
instrumentos mediante el juicio de tres expertos realizado por dos doctores y un

magister que revisaron la pertinencia, relevancia y claridad de los items.

Tabla 4

Validacibn de expertos de la variable mezcla de mercadotecnia.

Experto Opinidn

Dra. Méndez llizarbe, Gliria Susana Hay suficiencia
Dr. Alcas Zapata, Noel Hay suficiencia
Mg. Rivera Castilla, Samuel Hay suficiencia

Segun el juicio de expertos determinaron que el instrumento para medir la
mezcla de mercadotecnia se encuentra muy bien estructurado, con las preguntas

idoneas y listas para ser aplicado.
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Tabla 5

Validacion de expertos de la variable retail

Experto Opinion
Dra. Méndez llizarbe, Gliria Susana Hay suficiencia
Dr. Alcas Zapata, Noé Hay suficiencia
Mg. Rivera Castilla, Samuel Hay suficiencia

Segun el juicio de expertos determinaron que el instrumento para medir el
Retail se encuentra muy bien estructurado, con las preguntas idéneas vy listas

para ser aplicado.

Confiabilidad del instrumento

Segun Sampieri (2014) indica que “es el grado en que un instrumento produce

resultados consistentes y coherentes” (p.200).

Esto quiere decir que un instrumento es confiable cuando al ser aplicados

varias veces los resultados obtenidos no van a cambiar.

Los instrumentos fueron verificados a través de la aplicacién del cuestionario
a 200 clientes distintos con caracteristicas similares a la muestra de investigacion
luego mediante el procesamiento en el programa SPSS y el analisis Alfa de

Cronbach se obtuvo el siguiente resultado:
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Tabla 6

Estadisticos de confiabilidad del instrumento que mide la Mezcla de
mercadotecnia.

Estadisticas de fiabilidad

Variable:01
Alfa de Cronbach N de elementos
0.922 18

Para la variable mezcla de mercadotecnia, se determiné el resultado
siguiente: 0.922 lo cual indic6 que el cuestionario se encuentra con una alta
confiabilidad para ser aplicado.

Tabla 7

Estadisticos de confiabilidad del instrumento que mide el Retail.

Estadisticas de fiabilidad

Variable:02
Alfa de Cronbach N de elementos
0.917 12

Para la variable retail, se determiné el resultado siguiente: 0.917 lo cual
indicé que el cuestionario se encuentra con una alta confiabilidad para ser
aplicado.

Para entender y saber si los resultados de la prueba piloto son confiables; a

continuacion se expondra la siguiente tabla:

Tabla 8

Niveles de confiabilidad del instrumento

Coeficiente Alfa de Cronbach Interpretacion
>9 Excelente

> 8 Bueno
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>7
> 6
>5
>4

Aceptable
Cuestionable
Pobre

Inaceptable

Nota: Adaptado de George y Mallery (2011)

Titulo de libro: Using SPSS for windoms step by step a simple guide a reference. Boston MA: Allyn

y Bacon.

Método de analisis de datos

Para llevar a cabo el trabajo de campo, formulamos dos instrumentos de

recoleccion de datos, uno que corresponde a la variable 0l: mezcla de

mercadotecnia y otro que corresponde a la variable 02: retalil.

El método para el andlisis de datos, esta basado en la aplicacion de los
instrumento de medicién. Estos instrumentos fueron filtrados por el juicio de
3 expertos, cuya tabla de evaluacion fue sometida a la prueba binomial
para determinar su validez.

También se elaboré la Base de datos para ambas variables. Alli se
guardaron los datos obtenidos mediante la aplicacion de los instrumentos
de medicién para luego ser utilizados para el analisis descriptivo e
inferencial mediante el programa SPSS y el Excel 2010.

La confiabilidad de los instrumentos de medicion, se determinaron
mediante la prueba del coeficiente de Alfa de Cronbach por tener
preguntas con respuestas ordinales.

Para la prueba de hipétesis general y especifica teniendo en cuenta la
naturaleza de las variables y los datos ordinales, se aplicé en cada caso la
prueba estadistica de Spearman para establecer su relacion,

Para llevar a cabo la discusion de los resultados, éstos se formularon
mediante la contrastacion entre los resultados de los antecedentes, los
resultados obtenidos en el proceso de la investigacion y respaldados por

las teorias cientificas correspondientes.
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= Las conclusiones y recomendaciones se formularon teniendo en cuenta la
discusion de los resultados en relacion a los planteamientos del problema,
objetivos, marco tedrico y la contratacion de las hipoétesis, con la finalidad

de dar respuesta a las interrogantes expuestas en dicho estudio.

Tabla 9

Valores de interpretacion, coeficiente de correlacion Rho de Spearman

Interpretacion Valores
Correlacion negativa escasa 0.00a-0.25
Correlacion negativa débil -0.26 a -0.50
Correlacion negativa moderada -0.51a-0.75
Correlacion negativa fuerte -0.76 a -1.00
Correlacion escasa 0.00a0.25
Correlacién débil 0.26 a 0.50
Correlacién moderada 0.51a0.75
Correlacion fuerte 0.76 a 1.00

Nota: tomada de google académico: http://scielo.sld.cu/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1729-
519X2009000200017



1. Resultados
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3.1 Descripcion

Tabla 10

Descripcion de los niveles de la variable mezcla de mercadotecnia

Mezcla de mercadotecnia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Valido  Bajo 45 225 22.5 22.5
Regular 34 17.0 17.0 39.5
Alto 121 60.5 60.5 100.0
Total 200 100.0 100.0

Porcentaje

Eajo Regular

Mezcla de mercadotecnia

Figura 4:
Niveles de la variable mezcla de mercadotecnia
Nota: tomada de los resultados de la presente investigacion.

De lo observado en la tabla 4 y figura 3, sobre la mezcla de

mercadotécnica, segun los clientes de la tienda Tottus Canta Callao 2017 es alta,
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y representa el 60.50%, mientras que el 22.50% opinaron que es bajo y el 17.00%

afirmaron que es regular.

Tabla 11

Descripcién de los niveles de la variable retail

Retail
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Bajo 52 26.0 26.0 26.0
Regular 33 16.5 16.5 42.5
Alto 115 57.5 57.5 100.0
Total 200 100.0 100.0

Porcentaje

Baijo Regular

Retail

Figura 5:
Niveles de la variable retail
Nota: tomada de los resultados de la presente investigacion.



50

Como se muestra en la tabla 5 y figura 4, sobre el retail, segun los clientes

de la tienda Tottus Canta Callao 2017, es alto, y representa el 57.50%, mientras

gue el 26.00% opinaron que es bajo y el 16.50% afirmaron que es regular.

Tabla 12

Distribucién de frecuencias entre la mezcla de mercadotecnia y el retail

Mezcla de mercadotecnia*Retail tabulacion cruzada

Retail
Bajo Regular Alto Total
Mezcla de mercadotecnia Bajo Recuento 30 9 6 45
% del total  15.0% 4.5% 3.0% 22.5%
Regular Recuento 11 9 14 34
% del total  5.5% 4.5% 7.0% 17.0%
Alto Recuento 11 15 95 121
% del total  5.5% 7.5% 47.5% 60.5%
Total Recuento 52 33 115 200
% del total  26.0% 16.5% 57.5% 100.0%

1004 Retail
M Bajo
B Regular
1 Atto
20—
,g 50—
o
3
] 47 S50%
2 \
40—
Mezcla de mercadotecnia
Figura 6:

Niveles de frecuencias entre la mezcla de mercadotecnia y el retail
Nota: tomada de los resultados de la presente investigacion.

En la tabla 6 y figura 5, se observa que existe buena orientacién con

respecto al nivel de la mezcla de mercadotecnia vy el retail, segun la percepcién
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de los clientes de la tienda Tottus Canta Callao 2017, de los cuales se tiene que el
15.00% perciben que la mezcla de mercadotecnia esta en el nivel bajo mientras

gue el 47.50% lo percibe en un nivel alto.

Tabla 13

Distribucién de frecuencias entre producto y retail

Producto*Retail tabulacién cruzada

Retail
Bajo Regular Alto Total
Producto Bajo Recuento 21 12 8 41
% del total 10.5% 6.0% 4.0% 20.5%
Regular Recuento 27 6 15 48
% del total 13.5% 3.0% 7.5% 24.0%
Alto Recuento 4 15 92 111
% del total 2.0% 7.5% 46.0% 55.5%
Total Recuento 52 33 115 200
% del total 26.0% 16.5% 57.5% 100.0%
1004 Retail
I Bajo
Il Regular
] Akto
80—
2 6o
=
1]
F
& 45 00%
40—
13,50%
7,50% 7, S0%
3,00% 5 00%
Bajo Reglular Afto
Producto
Figura 7:

Niveles entre el producto y retail
Nota: tomada de los resultados de la presente investigacion.
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En la tabla 7 y figura 6, se observa que existe buena orientacion con
respecto al nivel del producto vy el retail, segun percepcion los clientes de la
tienda Tottus Canta Callao 2017, de los cuales se tiene que el 13.50% perciben
que el producto esté en el nivel regular mientras que en el retail esta el nivel alto,

y representa el 46.00%

Tabla 14

Distribucién de frecuencias entre el precio y retail

Precio*Retail tabulacién cruzada

Retail
Bajo Regular Alto Total
Precio  Bajo Recuento 16 2 2 20
% del total 8.0% 1.0% 1.0% 10.0%
Regular Recuento 23 19 15 57
% del total 11.5% 9.5% 7.5% 28.5%
Alto Recuento 13 12 98 123
% del total 6.5% 6.0% 49.0% 61.5%
Total Recuento 52 33 115 200
% deltotal  26.0% 16.5% 57.5% 100.0%

Retail

I Eaic
Il Regular
O 2o

1007

80

50

49,00%

Recuento

40—

Regular

Precio

Figura 8:
Niveles entre el precio y retail
Nota: tomada de los resultados de la presente investigacion.
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En la tabla 8 y figura 7, se observa que existe buena orientacion con
respecto al nivel del precio y el retail, segun percepcion los clientes de la tienda
Tottus Canta Callao 2017, de los cuales se tiene que el 11.50% perciben que el
precio esta en el nivel regular mientras que el retail estd en el nivel alto, y

representa el 49.00%.

Tabla 15

Distribucién de frecuencias entre la plaza y el retalil

Plaza*Retail tabulacién cruzada

Retail
Bajo Regular Alto Total
Plaza  Bajo Recuento 23 5 11 39
% del total 11.5% 2.5% 5.5% 19.5%
Regular Recuento 12 13 40 65
% del total 6.0% 6.5% 20.0% 32.5%
Alto Recuento 17 15 64 96
% del total 8.5% 7.5% 32.0% 48.0%
Total Recuento 52 33 115 200
% deltotal  26.0% 16.5% 57.5% 100.0%

Retail

B Eajo
Il regular
] atio
B0
2
= 40—
a
=
& 32,00%
20
o
Regular
Plaza
Figura 9:

Niveles entre la plaza y el retail
Nota: tomada de los resultados de la presente investigacion.
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En la tabla 9 y figura 8, se observa que existe buena orientacion con
respecto al nivel de la plaza vy el retail, segun percepcion los clientes de la tienda
Tottus Canta Callao 2017, de los cuales se tiene que el 20.00% perciben que el
precio esta en el nivel regular mientras que el retail estd en el nivel alto, y

representa el 32.00%.

Tabla 16

Distribucién de frecuencias entre la promocion y el retail

Promocién*Retail tabulacién cruzada

Retail
Bajo Regular Alto Total
Promocion Bajo Recuento 24 8 16 48
% del total 12.0% 4.0% 8.0% 24.0%
Regular Recuento 26 9 37 72
% del total 13.0% 4.5% 18.5% 36.0%
Alto Recuento 2 16 62 80
% del total 1.0% 8.0% 31.0% 40.0%
Total Recuento 52 33 115 200
% del total 26.0% 16.5% 57.5% 100.0%

Retail

B Bajo
I Regular
] Atto

G0

40—

Recuento

31,009 |

Regular

Promocion

Figura 10:
Niveles entre la promocién y el retall
Nota: tomada de los resultados de la presente investigacion.
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En la tabla 10 y figura 9, se observa que existe buena orientaciéon con
respecto al nivel de la promocion vy el retail, segun percepcion los clientes de la
tienda Tottus Canta Callao 2017, de los cuales se tiene que el 18.00% perciben
gue la promocioén esta en el nivel regular mientras que el retail estq en el nivel

alto, y representa el 31.00%.

3.1 Contrastacion de hipoétesis

3.1.1 Hipétesis general

Ho:  No existe relacion significativa entre la mezcla de mercadotecnia y la tienda
Tottus Canta Callao 2015.

H;:  Existe relacion significativa entre la mezcla de mercadotecnia y la tienda
Tottus Canta Callao 2015

Nivel de confianza: 95%

Significancia: 5%= 0.05

Regla de decision:

Sip valor < 0.05, rechazar Ho

Si p — valor > 0.05, aceptar Hy

Tabla 17

Correlacién de Spearman entre la mezcla de mercadotecnia y el retail

Correlaciones

Mezcla de
mercadotec
nia Retalil
Rho de Mezcla  de Coeficiente de 1.000 589"
Spearma mercadotecni correlacion
n a Sig. (bilateral) . .000
N 200 200
Retail Coeficiente de .589" 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) .000 .
N 200 200

** La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (2 colas).
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Como se observa en la tabla 11, la significancia bilateral es igual a 0.000 <

0.01, lo cual indica que existe relacion entre la mezcla de mercadotecnia y el

retail. Asimismo, el coeficiente de correlacion de Spearman indica que dicha

relacion es directa y significativa. Por lo tanto, se concluye que: Existe relacion

directa y significativa entre la mezcla de mercadotecnia y la tienda Tottus Canta
Callao 2015. (sig. bilateral = 0.000 < 0.01; Rho = .589**). Por consiguiente, se

rechaza la hipétesis nula.

3.1.2 Hipotesis especificas

Especifica 1

Ho:  No existe relacion significativa entre el producto y el retail Tottus Canta

Callao 2017.

Hi:  Existe relacion significativa entre el producto y el retail Tottus Canta Callao

2017.

Nivel de confianza: 95%

Significancia: 5%= 0.05

Regla de decision:

Si p valor < 0.05, rechazar Hy

Si p — valor > 0.05, aceptar Hy

Tabla 18

Correlacién de Spearman entre producto y el retalil

Correlaciones

Producto Retall

*%

Rho de Spearman Producto Coeficiente de 1.000 .562
correlaciéon
Sig. (bilateral) . ,000
N 200 200

Retail  Coeficiente de 5627  1.000

correlacion
Sig. (bilateral) .000 .
N 200 200

** La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (2 colas).



57

Como se observa en la tabla 12, la significancia bilateral es igual a 0.000 <

0.01, lo cual indica que existe relacion entre el producto y retail. Asimismo, el

coeficiente de correlacion de Spearman indica que dicha relacion es directa y

significativa. Por lo tanto, se concluye que: Existe relacion directa y significativa

entre el producto y el retail Tottus Canta Callao 2017. (sig. bilateral = 0.000 <

0.01; Rho = .562**). Por consiguiente, se rechaza la hipotesis nula.

Especifica 2

Ho:  No existe relacion significativa entre el precio y el retail Tottus Canta

Callao 2017.

Hi:  Existe relacion significativa entre el precio y el retail Tottus Canta Callao

2017.

Nivel de confianza: 95%
Significancia: 5%= 0.05
Regla de decision:

Sip valor < 0.05, rechazar Hy

Si p — valor > 0.05, aceptar Hy

Tabla 19
Correlacién de Spearman entre precio y el retail

Correlaciones

Precio Retail
Rho de Precio Coeficiente de 1.000 526"
Spearman correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 200 200
Retail Coeficiente de 526" 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) .000 .
N 200 200

** La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (2 colas).
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Como se observa en la tablal3, la significancia bilateral es igual a 0.000 <

0.01, lo cual indica que existe relacién entre el precio y el retail. Asimismo, el

coeficiente de correlacion de Spearman indica que dicha relacion es directa y

significativa. Por lo tanto, se concluye que: Existe relacion directa y significativa

entre el precio y el retail Tottus Canta Callao 2017. (sig. bilateral = 0.000 < 0.01;

Rho = .526**). Por consiguiente, se rechaza la hipotesis nula.

Especifica 3

Ho:  No existe relacidn significativa entre la plaza y el retail Tottus Canta Callao

2017.

Hi:  Existe relacidon significativa entre la plaza y el retail Tottus Canta Callao

2017.
Nivel de confianza: 95%

Significancia: 5%= 0.05
Regla de decision:
Si p valor < 0.05, rechazar Hy

Si p — valor > 0.05, aceptar Hy

Tabla 20
Correlacion de Spearman entre la plaza y el retail

Correlaciones

Plaza Retail
Rho de Plaza Coeficiente de 1.000 .276
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) .000
N 200 200
Retail Coeficiente de .276°  1.000
correlacion
Sig. (bilateral) .000
N 200 200

** La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (2 colas).
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Como se observa en la tabla 14, la significancia bilateral es igual a 0.000 <
0.01, lo cual indica que existe relacion entre la plaza y el retail. Asimismo, el
coeficiente de correlacion de Spearman indica que dicha relacion es directa y
significativa. Por lo tanto, se concluye que: Existe relacion directa y significativa
entre la plaza y el retail Tottus Canta Callao 2017. (sig. bilateral = 0.000 < 0.01;

Rho = .276**). Por consiguiente, se rechaza la hipotesis nula.

Especifica 4

Ho:  No existe relacion significativa entre la promocion y el retail Tottus Canta
Callao 2017.

Hi:  Existe relacion significativa entre la promocion y el retail Tottus Canta
Callao 2017.

Nivel de confianza: 95%

Significancia: 5%= 0.05

Regla de decision:

Sip valor < 0.05, rechazar Hy

Si p — valor > 0.05, aceptar Hy

Tabla 21

Correlacion de Spearman entre la promocion y el retail

Correlaciones

Promocion Retail

X3

Rho de Promocion Coeficiente de 1.000 433
Spearman correlaciéon
Sig. (bilateral) . .000
N 200 200
Retail Coeficiente de .433" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) .000
N 200 200

** La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (2 colas).
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Como se observa en la tabla 15, la significancia bilateral es igual a 0.000 < 0.01,
lo cual indica que existe relacion entre la promocion y el retail. Asimismo, el
coeficiente de correlacion de Spearman indica que dicha relacién es directa y
significativa. Por lo tanto, se concluye que: Existe relacion directa y significativa
entre la promocion y el retail Tottus Canta Callao 2017. (sig. bilateral = 0.000 <

0.01; Rho = .433**). Por consiguiente, se rechaza la hipotesis nula



V. Discusion



62

4.1Discusion de resultados

En el presente estudio se ha realizado el analisis estadistico de caracter
descriptivo correlacional entre la mezcla de mercadotecnia y el retail Tottus Canta
Callao 2017.

Los datos se procesaron y analizaron en funcién de los objetivos
planteados, para lo cual se utilizaron técnicas y procedimientos que han permitido
generar tablas y figuras para el analisis descriptivo, y por otra parte resultados

para el analisis inferencial.

Con referencia a la hipétesis general, los resultados detectados con la
prueba de correlacion de Spearman, indican una relacién significativa entre la
mezcla de mercadotecnia y el retail en la tienda Tottus Canta Callao 2015. (sig.
bilateral = 0.000 < 0.01; Rho = .589*). Asimismo, sobre la primera hipétesis
especifica, los resultados detectados con la prueba de correlacién de Spearman,
indican una relacion significativa entre el producto y el retail Tottus Canta Callao
2017. (sig. bilateral = 0.000 < 0.01; Rho = .562**). También, en relacion a la
segunda hipétesis especifica, los resultados detectados con la prueba de
correlacién de Spearman, indican una relacién significativa entre el precio y el
retail Tottus Canta Callao 2017. (sig. bilateral = 0.000 < 0.01; Rho = .526**). Por
otra parte, con referencia a la tercera hipotesis especifica, los resultados
detectados con la prueba de correlaciébn de Spearman, indican una relacion
significativa entre la plaza y el retail Tottus Canta Callao 2017. (sig. bilateral =
0.000 < 0.01; Rho = .276**). Finalmente, sobre la cuarta hipétesis especifica, los
resultados detectados con la prueba de correlacion de Spearman, indican una
relacion significativa entre la promocion y el retail Tottus Canta Callao 2017. (sig.
bilateral = 0.000 < 0.01; Rho = .433**).

Entre los hallazgo encontrados en relacion a las variables de esta

investigacion, se tiene el de Vasquez (2013), el cual tuvo como objetivo de su
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investigacion, determinar las estrategias del marketing mix de retail para
incrementar el nivel de ventas de la empresa Practimuebles S.A.C. de la ciudad
de Trujillo. Concluyé que la introduccién de estrategias de surtido de productos,
comunicacioén y visual merchandising ofrece una ventaja competitiva a la empresa
Practimuebles S.A.C., contribuyendo a incrementar el nivel de sus ventas.
Asimismo, Gamboa (2014) concluyé que, las estrategias relacionadas con el
producto, precio, plaza y promocion influyen de manera favorable, logrando la
fidelizacion y confianza de sus clientes. También, Manosalvas y Bolafios (2012),
concluyeron que se logro reforzar cambios en el producto, precio, canales de
distribucion y promocion mediante estrategias comerciales y competitivas para
alcanzar mejoras en la rentabilidad de la empresa. También, Benavides (2013),
afirmaron que las marisquerias de la ciudad de Tulcan carecen de conocimientos
de como realizar una gestion en los componentes del marketing mix. También
Hernandez y Rodriguez (2013) profundizando exhaustivamente en el objeto de la
disciplina del marketing. Llegaron a la conclusion que la tarea del marketing es
puramente estratégico adaptandolas a las condiciones locales, creando no solo
servicio si ho también un propuesta de valor comenzando por sus herramientas
operativas como instrumentos basicos que satisfagan a los consumidores.
También Meregildo y Santos (2014) afirmaron que elaborando un aplicado
marketing se podra medir el impacto que este tiene en las ventas de la empresa
de turismo ejecutivo S.R.L. concluyeron que la elaboracién de un buena estrategia
de marketing origina un alto impacto positivo en el incremento de las ventas de
turismo ejecutivo S.R.L. Finalmente, Alfaro (2013), el cual empleando una
adecuada y correcta estrategia del marketing mix con una oportuna investigacion
de mercado desarrollada en una geografia definida. Concluye entre otros puntos
gue el desarrollo en la economia peruana y el incremento de la capacidad
adquisitiva de la poblacion es una oportunidad importante para el mercado

inmobiliario en todos sus sectores.



V. Conclusiones
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Primera:
Existe relacién directa y significativa entre la mezcla de mercadotecnia y el retail
Tottus Canta Callao 2015. (sig. bilateral = 0.000 < 0.01; Rho = .589**).

Segunda:
Existe relacién directa y significativa entre el producto y el retail Tottus Canta
Callao 2017. (sig. bilateral = 0.000 < 0.01; Rho = .562**).

Tercera:
Existe relacion directa y significativa entre el precio y el retail Tottus Canta Callao
2017. (sig. bilateral = 0.000 < 0.01; Rho = .526**).

Cuarta:
Existe relacion directa y significativa entre la plaza y el retail Tottus Canta Callao
2017. (sig. bilateral = 0.000 < 0.01; Rho = .276**).

Quinta:
Existe relacion directa y significativa entre la promocion y el retail Tottus Canta
Callao 2017. (sig. bilateral = 0.000 < 0.01; Rho = .433**).



VI. Recomendaciones
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Primera: sabemos que los mas importante para las empresas son sus clientes,
en tal sentido, todo lo que se ofrece debe de cumplir con los estandares de
calidad que el cliente exige y merece, también se debe cumplir con todo aquello
gue se ofrece en cuanto a precios, tiempos de entrega, promociones vigentes,
servicios, etc. Los ambientes diseflados para ofrecer los productos asi como
todas las demas instalaciones deben cumplir con todas las normas de seguridad e

higiene exigidas por las autoridades competentes.

Segunda: la empresa debe mantener constante control sobre sus productos asi
como la calidad de los mismos, las exigencias de los clientes cada vez son
mayores, en tal sentido, debemos tener siempre presente sus recomendaciones y
sugerencias, para poderlas transmitir a nuestros proveedores estratégicos y asi
tratar de satisfacer sus necesidades de compra.

Tercera: la estrategia en precios es un trabajo constante entre los proveedores y
el retail, esta funcion debe estar siempre adecuada a la capacidad de pago que el
consumidor final esté dispuesto a pagar por el producto o servicio que desea y
este a la vez, satisfaga sus necesidades de compra. Sabemos también que el
precio, muchas veces esta en funcion a la capacidad de adquisicion de materia

prima para producir el producto, oferta y demanda.

Cuarta: el rol que cumple los diferentes canales de distribucion en acercar los
productos a los retail es clave para cumplir con la demanda de los consumidores,
estos se deben adecuar segun la geografia de la zona o las restricciones que
presenten, mientras mas opciones existan aqui, menor sera el peligro de que los
productos no lleguen segun los acuerdos establecidos o lo que es mas grave el

desabastecimiento de estos.
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Quinta: la publicidad y promociones constantes en los diferentes medios masivos
de comunicacion aseguran mantener a los productos en la mente del consumidor
(top of mind) y tener a la empresa como una de las primeras opciones de compra,
debiendo utilizar aun mayor agresividad para los productos entrantes en el
mercado. Una estrategia muy acertada que acerca mucho el producto nuevo al
cliente y que debe continuar siendo coordinada con las diferentes marcas es el
impulso, degustacion o demostracion in situ, esto a través de los representantes
gue cada marca dispone en el punto de venta ya que asi dan a conocer entre
otras cosas; las caracteristicas, bondades y virtudes, asi como sus valores

nutricionales y componentes tan importantes y exigidos hoy en dia.
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ESCUELA DE POSTGRADO
A: Matriz de consistencia
Titulo: Mezcla de mercadotecnia y Retail Tottus Canta Callao 2015
Autor: Respaldiza Rubin de Celis, Carlos Alberto
PROBLEMA OBIJETIVO HIPOTESIS VARIABLES E INDICADORES
PROBLEMA OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL Variable 1: MEZCLA DE MERCADOTECNIA
GENERAL Determinar la relacion que | Existe una relacion F——— - ) -
— . . e g . Dimensiones Indicadores Items | Niveles
¢Que relacion existe entre | existe entre la mezcla de | significativa entre la mezcla de rango
la mezcla de | mercadotecnia y el retail | de mercadotecnia y la tienda Calidad 1
mercadotecnia y el retail | Tottus Canta 2015. Tottus Canta Callao 2015. Variedad 2
Tottus Canta Callao 2015? PRODUCTO Marca 3
. Presentacion 4
OBJETIVOS HIPOTESIS Empaque : _
PROBLEMAS ESPECIFICOS ESPECIFICAS Servicios 6 aagjo 41
ESPECIFICOS 1. ldentificar la relacion | 1. Existe una relacion Oferta 7-8 -
1. ¢Qué relacion existe | que existe entre el producto | significativa  entre el | PRECIO Demanda 510 | Regular
entre el producto y el retail | y el retail Tottus Canta | producto y la tienda Tottus Locales o | “2-59)
Tottus Canta Callao 2015? | Callao 2015. Canta Callao 2015. PLAZA Proveedores | 13-14 | Alto
— (66 _90)
2. ¢Qué relacion existe | 2. Identificar la relacion | 2. Existe una relacion rnuczlr';:sss 12
entre el precio y el retail | que existe entre el precio y | significativa entre el precio | PROMOCION 5o ciaciones | 17
Tottus Canta Callao 2015? | el retail Tottus Canta|y la tienda Tottus Canta Campafias 18
Callao 2015. Callao 2015.
3. ¢Qué relacidon existe Variable 2: RETAIL TOTTUS
entre la plaza y el retail | 3. Establecer la relacion | 3. Existe una relacion [pimensiones Indicadores ftems | Niveles
Tottus Canta Callao 2015? | que existe entre la plaza y | significativa entre la plaza y de rango
el retail Tottus Canta|la tienda Tottus Canta Clientes 19/25
4. ;Qué relacion existe | Callao 2015. Callao 2015. Bajo
.z RRHH 20/26
entr_e la promocién y el _ 3 _ I ienpas (12_27)
retail Tottus Canta Callao 4. Indicar la reIaC|on_ que 4. Existe una relacion Infraestructura | 21727 | Regular
2015? existe entre la promocion y | significativa entre la | Formatos: Hiper [ Tecnologia y | 22/28 | (28 _43)
el retail Tottus Canta | promocion Yy la tienda | /Hiper compacto | activos
Callao 2015. Tottus Canta Callao 2015. 23/29 | Alto
Seguridad (44 _60)
Higiene 24/30
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TIPO Y DISENO DE 2 TECNICAS E METODOS DE ANALISIS DE
INVESTIGACION POBLACION ¥ MUESTRA INSTRUMENTOS DATOS
TIPO: POBLACION: VARIABLE 1: DESCRIPTIVA:

La investigacion es del tipo
BASICO/
CORRELACIONAL se
interesa en determinar la
relacion que existe entre la
MEZCLA DE
MERCADOTECNIA y el
RETAIL TOTTUS, segln
Hernandez, R. Fernandez C. y
Baptista, P. (2014).

DISENO:

La investigacion es de disefio
no experimental- transversal
segun, Hernandez, R.
Fernandez C. y Baptista. No
experimental porque no se
manipulan deliberadamente las
variables y Transversal porque
los datos se recopilan en un
solo momento dado.

La poblacion esta conformada
por 200 clientes
(promedio/hr). Tienda Tottus
Canta Callao distrito 'y
provincia constitucional del
Callao, 2015.

TIPO DE MUESTRA:
No probabilistica
TAMANO DE MUESTRA:

200 clientes.
intencionada.

Muestra

MEZCLA DE MERCADOTECNIA

Técnica: Encuesta
Instrumentos: cuestionario tipo
Likert

Autor: Respaldiza Rubin de
Celis, Carlos Alberto

Monitoreo:

Ambito de aplicacion: tiendas
Tottus: Canta Callao, ubicada
dentro de la regién Callao.

VARIABLE 2:
RETAIL TOTTUS

Técnica: Encuesta
Instrumentos: cuestionario tipo
Likert

Autor: Respaldiza Rubin de
Celis, Carlos Alberto

Monitoreo:

Ambito de aplicacion: tienda
Tottus: Canta Callao, ubicada
dentro de la region Callao.

Se utilizard el software Microsoft
Excel para la elaboracion de
tablas  estadisticas en la
presentacion de resultados por
dimensiones.

INFERENCIAL:

El anélisis e interpretacion de los
resultados se realizaran acorde
con los objetivos de la
investigacion.

PRUEBA:

Se utilizara el  software
estadistico SPSS en su version
22, y para la prueba de hipdtesis
general y especifica se utilizara
el método estadistico de
Spearman, por medio de la cual
se realizara la contrastacion de la
hipétesis y determinar
conclusiones.
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Dimensiones Indicadores items s ks ks
VARIABLE 1MEZCLA DE MERCADDTECKIA medicién de
Calidad encuentra usted buena la calidad en los productos que Tottus ofrece.
Variedad Encuentra usted una amplia variedad de productos al realizar sus compras.
PRODUCTO Marca Encuentra siempre la marca de su preferencia. 5 Siempre Al
Presentacion Considera usted adecuada la presentacion del producto. 4 Casi siempre | 66-30
Kotler (2011), sostuvo: Empaque Considera usted adecuado el empaque en la presentacion de sus diferentes productos. JAveces Regular
Las emptesas internacionales deben Servicios Cree usted que es necesario el servicio post venta en la tienda. 2Casinunca | 42-65
decidir que tanto adaptaran sus Dferta Encuentra usted aceptable el precio de los productos en relacion a la competencia directa. 1Hunca Baijo
estrategias de marketing a las Encuentra con frecuencia ofertas internas del 2xl o 3xl. 18-41
condiciones Incales_. _E" un extremo estin PRECID Considera necesario el abastecimiento de la tienda en horario nocturno.
las empresas que utilizan una mezcla de - - -
marketing estandarizada en todo el Demanda Encuentra siempre la cantidad adecuada de productos que exige.
mundo. La estandarizacion del producto, Locales Considera el local como un ambiente grato y comodo.
la |:Ub||i0idad_5' |Dj Galja|E5_de dislfiblucién PLAZA A oido hablar de la opcien de despacho con envio @ domicilio por la compra de electrodomésticas.
;;3? alternativa de mas bajo costo. {p. Proveedares La tienda cumple reﬂ?ularmente con las fechas p?:tadas de entrega.
Encuentra usted la tienda regularmente abastecida.
Publicidad Ha visto publicidad en prensa y television de Tottus.
PROMOCION Incentivos Encuentra usted regularmente promociones internas en diferentes areas de la tienda.
Degustaciones En ocasiones ha degustado algun producto ofrecido por la tienda.
Campaiias Percibe usted las distintas campafias que offece |a empresa entre un mes y otro.
Dimensiones Indicadores items Escala de Niveles
VARIABLE 2: RETAIL medicidn de
Clientes percibe usted una solucion rapida a sus consultas.
RRHH Considera usted adecuada la cantidad de empleados en tienda.
Formata Infraestiuctura considera usted agradable y comoda las instalaciones en tienda. 2 Siempre Ao
Deuloteu [2012), sostuvo: Hiper Tecnologia y activos |E| espacio ytiempo para la cancelacion de sus productos en cajas es el adecuado. 4 Casi siempre | 44 - 60
*Tradicionalmente el Retail ha sido Seguridad Ubica usted de manera rapida las diferentes vias de escape en tienda. 3 Aveces Regular
considerado como puro i““‘f““_’dia'i"- sin Higiene Encuentra regularmente |a tienda limpia. 2Casinunca | 28-43
:2::::'::3;::;:?: r:l :::g::::: peto su Clientes Utiliza su tarjeta CMR al realizar sus compras en tienda. THunca Bajo
cumple” [p 34). Formato Empleados Encue_ntra regularmente a-Ig_un trabajau_jc-ur ante alguna consulta. 12-27
Hiper Servicios Aprecia un adecuado servicio en sus visitas.
compacto Tecnologia Encuentra regularmente operativas las balanzas de peso y maguinas para consultar precio.
Sequridad Considera seguro el local que visita.
Higiene Encuentra regularmente los S5HH en tienda limpios y abastecidos.
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C. Instrumento

CUESTIONARIO DE MEZCLA DE MERCADOTECHNIA Y RETAIL TOTTUS
Autor: Carlos Alberto Bespaldiza Bubin de Celis, investigador en |z Falcultad de Maestria en Ciencia Sdministrativas de la Universidad
Cezar Yallejo (Lima, Perd).
INSTRUCCIOMNES: |a presente encuesta forma parte de una investigacion gue tiene poar finalidad obtener informacion sobre la mezcla de
mercadotenia v el retail Tattus Canta Callao. Par tal motivo le pedimas leer con atencidn v marcar solo una alternativa coma respuesta
& cada pregunta. Este cuestionario es de caracter andnimo v reseradao.

marcar con una x en el recuadro su respuesta segan la escala ESCALA DE
1. Nunca 2. Casi nunca 3. &A veces 4_Casi siempre 5. Siempre RESPUESTA
= CALIDAD encuentra usted buenala calidad en loz productos que Tottus ofrece. 112)13|4]5
; VYARIEDAD Erncuentra usted una amplia variedad de productos al realizar sus compras. T112)13|4]5
= MARCA Encuentra siempre la marca de su preferencia. 112)13|14]5
m
o P70 DB PRESENTACION |Considerausted adecuadala presentacién del praducta. 112)13|14]5
o EMPAQUE Conzidera usted adecuada el empaque en la prezentacidn de sus diferentes productas. 112(3|4]5
= SERVICIOS Cree usted gque es necesario el servicio post venta en la tienda. 112)3]4]5
- Encusntra usted aceptable &l precia de loz productos enrelacidn ala competencia directa, 112(3|4]5
o OFERTA - - :
- Encuentra con frecusncia ofertas internas del 2614 3x. 12345
= PRECIO - - — - -
o DEMANDA Considera necesarnio el abastecimiento de la tienda en horario nocturna. 112)13|14]5
g Encuentra siempre la cantidad adecuada de productos que exige. 1[2[3]4]5
m Considera el local como un ambiente grato v comoda. 112)13|14]5
= LOCALES - - - — —
g PLAZA & oido hablar de la opeion de despacho con envio a domicilio por la compra de electrodomésticas] 123 (45
o Latienda cumple reqularmente con las fechas pactadas de entrega. T112)13|4]5
o PROVEEDORES = -
= Encuentra uzted latienda regularmente abastecida. 112)3]4]5
Z PUBLICIDAD Ha vista publicidad en prenza v television de Taottus, T112)13|4]5
£ | PROMOCIO [INCENTIVOS Encuentra usted regularmente promociones internas en diferentes areas de latienda. 112)13|14]5
N DEGUSTACIONES |En ocasiones ha degustado algun producto afrecido por la tienda. 112)13|14]5
CAMPARAS FPercibe usted las distintas campanas que ofrece la empresa entre un mes v otro. 112)3]4]5




CUESTIONARIO DE MEZCLA DE MERCADOTECNIA Y RETAILTOTTUS
Autor: Carlos Alberto Respaldiza Rubin de Celis, investigador en |a Falcultad de Maestria en Ciencia Administrativas de |a Universida
Cesar Vallejo (Lima, Peru).
INSTRUCCIONES: |a presente encuesta forma parte de una investigacidn que tiene por finalidad obtener informacion sobre la mezcla de
mercadotenia y el retail Tottus Canta Callao. Por tal motivo le pedimos leer con atencidn y marcar solo una alternativa como respuesta
a cada pregunta. Este cuestionario es de cardcter andnimo y reservado.

d .|| ESCUELA D€ POSTGRADD

marcar con una x en el recuadro su respuesta segun la escala ESCALA DE

1. Nunca 2. Casi nunca 3. A veces 4.Casi siempre 5. Siempre RESPUESTAS
CLIENTES percibe usted una solucion rapida a sus consultas. 1123|445
e RRHH Considera usted adecuada |a cantidad de empleados en tienda. 112]|3(4)|5
INFRAESTRUCTURA considera usted agradable y comoda las instalaciones en tienda. 112(3(4(5
§ DETIENDAS TECNOLOGIA Y ACTIVOS |El espacio y tiempo para la cancelacidn de sus productos en cajas es el adecuado. 112(3(4(5
E HIPER SEGURIDAD Ubica usted de manera rdpida las diferentes vias de escape en tienda. 1{2|3|4]|5
E HIGIENE Encuentra regularmente la tienda limpia. 1123|145
R CLIENTES Utiliza su tarjeta CMR al realizar sus compras en tienda. 123|445
E FORMATO |EMPLEADOS Encuentra regularmente algun trabajador ante alguna consulta. 1123|445
IE; DE TIENDAS|SERVICIO Aprecia un adecuado servicio en sus visitas. 112345
HIPER |[TECNOLOGIA Encuentra regularmente operativas las balanzas de peso y maguinas para consultarprecio. |1 2|3 |45
COMPACTO |SEGURIDAD Considera seguro el local que visita. 112(3(4(5
HIGIENE Encuentra regularmente los 5SHH en tienda limpios y abastecidos. 1(2|3(4|5




D: Fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,922 18

Estadisticas de total de elemento

Varianza de
Media de escala escala si el

si el elemento se elemento se ha

Correlacion total

de elementos

Alfa de
Cronbach si el

elemento se ha

ha suprimido suprimido corregida suprimido
pl 63,17 139,868 416 ,921
p2 62,80 126,579 ,820 ,912
p3 63,10 133,197 574 ,918
p4 62,50 140,672 ,296 ,925
p5 63,30 132,286 ,565 ,919
p6 62,90 135,610 ,506 ,920
p7 62,97 129,206 , 751 914
p8 63,10 128,162 , 762 ,913
p9 62,93 129,513 , 719 ,914
p10 63,00 134,207 ,556 ,919
pll 62,73 139,375 ,355 ,923
pl2 62,73 128,271 ,818 912
p13 62,93 130,754 ,799 ,913
pl4 62,57 135,909 ,646 917
p15 63,30 137,390 ,501 ,920
p16 62,40 138,662 ,538 ,919
pl7 62,93 136,340 ,616 ,918
pl8 63,40 128,386 ,658 ,916
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Alfa de
Cronbach N de elementos
,917 12

Estadisticas de total de elemento

Media de escala

si el elemento se

Varianza de
escala si el

elemento se ha

Correlacion total

de elementos

Alfa de
Cronbach si el

elemento se ha

ha suprimido suprimido corregida suprimido
p19 35,53 76,602 ,617 ,912
p20 35,90 73,541 ,697 ,909
p21 36,13 83,223 314 ,922
p22 36,17 75,109 ,663 ,910
p23 36,23 75,426 ,674 ,910
p24 36,37 76,654 ,620 ,912
p25 36,27 73,099 ,696 ,909
p26 36,50 73,983 ,738 ,907
p27 36,20 73,959 ,685 ,909
p28 36,67 70,644 , 795 ,904
p29 36,70 75,390 , 707 ,909
p30 36,93 72,409 ,693 ,909
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E. Base de datos
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G. Constancia de acreditacion de la realizacion de encuesta

OTTUS

b g m) DD e

CONSTANCIA DE ACREDITACION DE REALIZACION DE ENCUESTA

De: Hipermercados Tottus S.A.

Para: Universidad Cesar Vallejo

Hipermercados Tottus S.A. tienda Canta Callao, hace constar que el sr. Carlos
Alberto Respaldiza Rubin de Celis, DNI 07753918 y cédigo de alumno
6000154094, ha realizado encuestas en nuestra fienda como parte de su

investigacion académica.

La presente se extiende a peticion del interesado a los once dias del mes de mayo
del 2017.

Atentamente;

s
\_ f
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H. Acta de originalidad

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

~\| ESCUELA DE POSTGRADO

Acta de Aprobacion de originalidad de Tesis

Yo, Gliria Susana Méndez llizarbe, docente de la Escuela de Postgrado de la
UCV vy revisor del trabajo académico titulado “Mezcla de mercadotecnia y
Retail Tottus Canta Callao 2015” del estudiante Carlos Alberto Respaldiza
Rubin de Celis; y habiendo sido capacitado e instruido en el uso de la
herramienta Turnitin, he constatado lo siguiente:

Que el citado trabajo académico tiene un indice de similitud constato 21%
verificable en el reporte de originalidad del programa turnitin, grado de
coincidencia minimo que convierte el trabajo en aceptable y no constituye plagio,
en tanto cumple con todas las normas del uso de citas y referencias establecidas

por la universidad César Vallejo.

Lima, 31 de mayo del 2017

Gliria Susana Méndez llizarbe
DNI: 07059554
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J. Dictamen

UNIVERSIDAD CESAR YALLEJO

EI' ESCUELA DE POSTGRADO

Dictamen Final

Vista la Tesis:
“Mezcla de mercadotecnia y Retail Tottus Canta Callao 2015”

Y encontrdndose levantadas las observaciones prescritas en el Dictamen, del
graduando(a):

RESPALDIZA RUBIN DE CELIS, CARLOS ALBERTO

Considerando:

Que se encuentra conforme a lo dispuesto por el articulo 36 del REGLAMENTO DE
INVESTIGACION DE POSGRADO 2013 con RD N. ° 3902-2013/EPG-UCV, se
DECLARA:

Que la presente Tesis se encuentra autorizada con las condiciones minimas para ser
sustentada, previa Resolucién que le ordene la Unidad de Posgrado; asimismo, durante la
sustentacion el Jurado Calificador evaluara la defensa de la tesis y como documento
respectivamente, indicando las observaciones a ser subsanadas en un tiempo
determinado.

Comuniquese y archivese.

Lima, 31 de mayo 2017

Dra. Gliria Susana Méndez llizarbe Dra. Dora Ponce Yactayo
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K. Articulo cientifico

Titulo:
Mezcla de mercadotecnia y Retail Tottus Canta Callao 2015

Autor:

Respaldiza Rubin de Celis, Carlos Alberto

Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo general, determinar la relacion que
existe entre la mezcla de mercadotecnia y el retail Tottus Canta Callao 2015.

La poblacion estuvo constituida por 200 unidades de investigacion, encuestados
en su totalidad para la variable 1 Mezcla de mercadotecnia, la misma que se
trabajo para la variable 2 Retail Tottus, con la finalidad determinar si existe o no

correlacién entre ambas variables.

La investigacion es de tipo basica, de nivel descriptivo correlacional, presenta un
disefio no experimental, transversal. Para la prueba de hipétesis y dado que las
variables de estudio son de naturaleza ordinal, se procedi6 a aplicar el
estadistico de Spearman con un nivel de confianza del 95%, y se concluy6 que
existe relacion significativa entre la mezcla de mercadotecnia y el Retail Tottus
Canta Callao 2015. Lo que se demuestra con la prueba de Spearman (sig.
bilateral) = .000 < .01; Rho = .589**).

Palabras claves Mezcla de mercadotecnia y Retail.

Abstract

The present investigation has as general objective to determine the relationship

between the marketing mix and the retail Tottus Sings Callao 2015.
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The population is made up of 200 research units, surveyed in its entirety for the
variable 1 Marketing Mix, the same ones that are worked for the variable 2 Retalil
Tottus, with the purpose to determine whether or not there is a correlation
between both variables.

The researches is basic, type a descriptive correlational level, presents a non-
experimental design, cross-sectional study. For hypothesis testing, and given that
the study variables are ordinal in nature, we proceeded to apply the statistical
Spearman with a confidence level of 95%, and it was concluded that there is no
significant relationship between the marketing mix and the Retail Tottus Sings
Callao 2015. What is demonstrated with the Spearman test (sig (bilateral) = .000
<.01; Rho = .589*).

Key words: Marketing Mix and Retail

Introduccion

La presente investigacion, da a conocer la relacion que existe entre la mezcla de
mercadotecnia y el retail Tottus Canta Callao 2015, la cual se presenta en detalle

en los siguientes capitulos:

El capitulo I, esta referido a los antecedentes, la fundamentacion cientifica, las

justificaciones, planteamiento del problema, hipotesis y objetivo.

El capitulo 1l, presenta el marco metodologico, las variables, la
Operacionalizacién, el método, tipos de estudio, disefio, poblacion y técnicas de
recoleccion de datos.

El capitulo Ill, presenta los resultados.

El capitulo IV, desarrolla la discusion.
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Finalmente en los capitulos V, VI, VIl y VIII se presentan las conclusiones y
sugerencias derivadas de los resultados, asi como también las referencias

bibliograficas y anexos respectivamente.

Fundamentacion cientifica

Luego de revisar literatura en relacion a nuestras variables de investigacion

encontramos las siguientes teorias:

Variable 01: Mezcla de mercadotecnia

Mezcla de mercadotecnia (Marketing mix)

Kotler (2001), sostuvo:
Las empresas internacionales deben decidir como adaptaran sus
estrategias de marketing a las condiciones locales. Por una parte
encontramos a las empresas que utilizan una mezcla de marketing
estandarizada en todo el mundo, en ellas, la estandarizacion del producto,
la publicidad y los canales de distribucion son las alternativas de méas bajo
costo, es aqui en donde hemos centrado nuestra investigacion. En el otro
extremo esta una mezcla de marketing adaptada, en la que el productor
ajusta los elementos de la mezcla de marketing a cada mercado meta.
Aqui encontramos la evolucion en la mezcla de la mercadotecnia pasando
por el marketing 2.0 (relacion) al marketing 3.0 (responsabilidad social).
(p. 379)

Dvoskin (2014), sostuvo:
El marketing ha contado tradicionalmente con cuatro herramientas
operativas como instrumentos basicos conocidas como “las cuatro P”
Producto, Precio, Promocién y Plaza. Producto, es concebido por el

marketing desde dos Opticas una mas delimitadas y otra mas abarcadora.
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La primera solo considera aquellos atributos que lo constituyen, como las
caracteristicas tecnologicas, la marca, las variedades (sabor y color) y los
tamafos. Desde la segunda perspectiva, se concibe al producto como un
concepto abarcativo que tiene ciertos atributos internos, intrinsecos al
producto: la variedad, el disefio, la marca, el tamafio o el empaque; y
otras que son externos pero deben ser incluidos como parte del producto
total: la distribucién, el precio, la comunicacion o la promocion.
Promocién, es el esfuerzo que hace la empresa por informar a los
compradores y persuadirlos de que su producto es superior 0 ventajoso
respecto a los de la competencia. Abarca practicas disimiles como la
publicidad grafica en los medios y en la via publica, la publicidad
televisiva, las acciones concretas en los puntos de venta, el
merchandising, etc. Plaza, comprende dos é&reas muy definidas, la
primera es el lugar donde se concreta el intercambio y la segunda es el
proceso necesario para que el producto llegue al lugar de compra, nos
referimos a la logistica. Precio, el precio es la Unica variable dentro de las
cuatro P que genera ingresos para la organizacién, comprende tres
conceptos, en primer lugar esta el costo determinado por la organizacion,
el valor que el demandante esta dispuesto a pagar y finalmente el precio

que es el monto por la cual se realiza la transaccion. (p. 26)

Espinoza (2014), definio:
El marketing mix se utiliza para englobar a sus cuatro componentes
basicos: producto, plaza, distribucion y comunicacién. Estas cuatro
variables son conocidas como las 4P del marketing (el marketing mix de la
empresa) pueden considerarse como las variables tradicionales con las
gue cuenta una organizacién para conseguir sus objetivos comerciales.
Sigue siendo un instrumento basico e imprescindible y debe de seguir

estando en el corazon de toda estrategia de marketing. (para 2)

Variable 02: Retail
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Deulofeu (2012), sostuvo:

Tradicionalmente el Retail ha sido considerado como solo intermediario,
sin aportar valor al sector econémico, pero su aporte es clave por la
funcién que cumple. En la Gltima década este sector ha crecido e impacta

fuertemente en el desarrollo de las naciones. (p 34)

Tabla 1

Posicion del Retail en la cadena desde el fabricante al consumidor final

Fabricante

Mayorista

Detallista

Consumidor

Nota: tomada del libro de Joaquin Deulofeu (p.22)

Leyton L. (2013) definio retail como:

El retail representa un sector de la economia, que abarca a todos los tipos
de comercio involucrados en la comercializacién masiva de productos o
servicios a un gran numero de clientes. El termino ingles hace referencia
a lo que en espafiol podriamos denominar como comercio minorista o
detallista.

Lewinson definié el retail como la actividad de negocios que consiste en
vender productos o servicios al consumidor final. Levi & Weitz lo sefialan
como al conjunto de actividades de negocios que agregan valor a
productos o servicios que son vendidos a los consumidores finales. (para
9)

Harvard (2010), definio:

El mundo del retail es muy competitivo. A pesar de esta realidad, la ilusion
sobre herramientas magicas que ayudaran a las compafiias a superar sus
problemas persiste, y a través de ellas se promete llegar a mas
consumidores y reducir los precios frente a la competencia. La creencia
de que los comerciantes sobrevivirdn si logran mejorar la comunicacién
con sus clientes lleva a muchos de ellos a buscar las herramientas

capaces de lograr estos objetivos. (para 1)

Campos (2015), definid retail como:
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Actividades del marketing disefiadas para brindar satisfaccion a los
consumidores finales y mantener rentablemente a estos clientes mediante
programas de mejoramiento de la calidad, es decir son todas las
promociones, descuentos, campafias, activaciones, sorteos, presencia en
internet, etc. que realiza el establecimiento retail con el fin de hacer
rentable el negocio y fidelizar a los clientes que participan. (para 13)

Formulacion del problema general

¢, Qué relacion existe entre la mezcla de mercadotecnia y el retail Tottus Canta
Callao 2015?

Formulacion del objetivo general

Determinar la relacion que existe entre la mezcla de mercadotecnia y el retail
Tottus Canta Callao 2015.

Metodologia

Segun Hernandez (2014), es hipotético deductivo, ya que consiste en proponer
hipotesis, luego llegar a falsearlas para contrastarla con la realidad.

Tipos de estudio

Segun su proposito:

Segun Hernandez (2014), es basico porqué se interesa por el conocimiento
existente sobre una realidad especifica, en este caso por la influencia que tiene

la mezcla de mercadotecnia sobre el retail.
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Segun su temporalidad:

Segun Hernandez (2014), es transversal porque los datos se recopilan en un

solo momento dado. (p.154).

Segun su naturaleza o enfoque:

Es cuantitativa, porque Segun Hernandez (2014) Indico:
Representa un conjunto de procesos, es secuencial y probatorio. Cada etapa
precede a la siguiente y no podemos eludir pasos. El orden es riguroso, aunque

desde luego, podemos redefinir alguna fase.

Disefio:

Segun Hernandez (2014), es no experimental porque el investigador no tiene
control sobre las variables independientes, los hechos ya ocurrieron, porque son

intrinsecamente manipulables.

Poblacion de estudio

El universo poblacional estuvo conformado por 200 clientes (segun ticket
promedio hora- tienda Tottus Canta Callao) ubicada en la regién Callao distrito y
provincia constitucional del Callao, 2015.

Muestra

Compuesto por 200 unidades como muestra intencionada para la variable
01Mezcla de mercadotecnia, los mismos que han sido utilizados para la variable
02 Retail Tottus.

Muestreo
El muestreo es no probabilistico ya que las muestras se recogieron

aleatoriamente no pudiendo obtener los datos de toda la poblacion.
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Resultados

Existe buena orientacién con respecto al nivel de la mezcla de mercadotecnia y
el retail, segun la percepcion de los clientes de la tienda Tottus Canta Callao
2017, de los cuales se tiene que el 15.00% perciben que la mezcla de
mercadotecnia esta en el nivel bajo mientras que el 47.50% lo percibe en un

nivel alto.

Discusién

Entre los hallazgo encontrados en relacion a las variables de esta investigacion,
se tiene el de Vasquez (2013), el cual concluyé que la introduccion de
estrategias de surtido de productos, comunicacién y visual merchandising ofrece
una ventaja competitiva a la empresa Practimuebles S.A.C., contribuyendo a

incrementar el nivel de sus ventas.

Conclusioén

Existe relacion directa y significativa entre la mezcla de mercadotecnia y el retal
Tottus Canta Callao 2015. (sig. bilateral = 0.000 < 0.01; Rho = .589**).
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