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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion que
existe entre marketing mix y estrategias de posicionamiento de la empresa TACHI
S.A.C - Villa Maria del Triunfo, 2017.

El método empleado en la investigacion fue el hipotético-deductivo, con
disefio no experimental de nivel correlacional, que recogi6 la informacién de 30
clientes en un periodo especifico, que se desarrollo al aplicar 2 instrumentos
cuestionario para cada una de las variables en la escala de Likert (totalmente en
desacuerdo, en desacuerdo, indiferente, de acuerdo, totalmente de acuerdo).

Para la validez de los instrumentos se utilizé el juicio de expertos, para la
confiablidad el Alfa de Cronbach que salié 0,891 para la variable marketing mix y
0,837 para la variable estrategias de posicionamiento. Para la contrastacion de la
hipotesis se aplico la correlacion Rho Spearman donde se determiné que existe una
relacion estadisticamente significativa entre el marketing mix y las estrategias de
posicionamiento. Los resultados de la investigacion concluyen que existe una
correlacion positiva y para afirmar que: El marketing mix tiene relacién directa y
significativa con las estrategias de posicionamiento en la empresa TACHI S.A.C —
Villa Maria del Triunfo, 2017, logrando el objetivo planteado.

Palabras clave: Marketing mix, estrategias de posicionamiento, empresa.
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Abstract

The present investigation had as objective to determine the relation ship that
exists between marketing mix and the positioning strategies of the company TACHI
SAC Villa Maria del Triunfo, 2017- Villa Maria del Triunfo, 2017.

The method used in the investigation was the hypothetical-deductive one,
with a non-experimental design of a correlational level, which collected information
from 30 clients in a specific period, which was developed by applying 2
guestionnaire instruments for each of the variables on the scale of Likert (strongly
disagree, disagree, indifferent, agree, strongly agree).

For the validity of the instruments, expert judgment was used, for reliability
Cronbach's Alpha, which came out 0.891 for the Marketing mix variable and 0.837
for the positioning strategies variable. To test the hypothesis, the Rho Spearman
correlation was applied, where it was determined that there is a statistically
significant relationship between the Marketing mix and the positioning strategies.
The results of the investigation conclude that there is a positive correlation and to
affirm that: The Marketing mix has a direct and significant relationship with the
positioning strategies in the company TACHI S.A.C - Villa Maria del Triunfo, 2017,

achieving the stated objective

Keywords: Marketing mix, positioning strategies, company.



l. INTRODUCCION

Los profundos cambios producidos en el entorno global representan un
constante desafio, especialmente en el ambito gastronémico, ya que el avance en
este campo es permanente y hace necesario aplicar diversos mecanismos como el
marketing mix. Sin embargo, aun existen muchas deficiencias respecto a su
implementacion y el impacto de ello a mediano y largo plazo aun se desconoce,
panorama que se puede complicar si las estrategias de posicionamiento no se
ajustan a la realidad y contexto de la empresa (Yépez et al., 2022).

En este sentido, son diversas las situaciones en las que se pierde de vista
gue los clientes son los activos de mayor relevancia para cualquier empresa y el
eje principal para posicionarse dentro de un segmento del mercado. A pesar de ello,
las organizaciones aun presentan vacios en la implementacion del marketing mix,
al carecer de un adecuado diagnéstico de las caracteristicas y necesidades de los
clientes, aspectos elementales para poner en practica estrategias de
posicionamiento que respondan de manera eficiente (Ramos & Neri, 2022).

Esta situacion requiere el desarrollo de propuestas destinadas a potenciar
los aspectos positivos y las oportunidades que le permitan diferenciarse y colocarse
en una mejor posicion en comparacion con la competencia; para ello es
fundamental utilizar nuevos mecanismos que contribuyan al éxito y crecimiento de
la empresa, considerando aspectos como el mercado potencial, la demanda, entre
otros aspectos relevantes para implementar el marketing mix y estrategias de
posicionamiento en una empresa (Medeiros et al., 2019).

En el entorno peruano, la realidad empresarial asume retos significativos,
pues los consumidores se mantienen en constante contacto como una carga
publicitaria y de marketing bastante alta, dado el acceso a plataformas tradicionales
(medios radiales, televisivos, prensa escrita, entre otros) y no tradicionales (redes
sociales y virtuales diversas); variedad que complica la seleccion de herramientas
de marketing mix y las estrategias de posicionamiento acordes al mercado al que

se dirigen.

Cabe destacar lo que sefialé Rubio (2014), director general de la Agencia
Inside, respecto a la gaseosa Moradita dijo que los clientes mostraban

predisposicion a beberla debido a su artificialidad, dado que distaba mucho de la



natural chicha morada. Esto confirma que existe un sabor sagrado para los
consumidores peruanos que es la chicha morada y si se desea realizar cambios tan
radicales es necesario efectuar un diagnostico adecuado, ya que es una decision
muy riesgosa y puede llevar al fracaso si no se implementa siguiendo los debidos
estudios, tal como lo exige cualquier plan de marketing. Esto pudo notarse en este
caso, donde no solo tuvieron que sacar el producto del mercado sino también
asumir las reacciones de los clientes, las que se vieron reflejadas en plataformas
sociales mediante el uso de diversos tipos de memes.

Por su lado, Zelada (2014) resalto el rol determinante que tuvo la percepcién
de los consumidores frente al producto sefalado, ya que fueron mas alla de los
criterios de marca y de vinculacion gastronémica existente entre Inca Kola y la
chicha morada, haciendo que las estrategias empleadas por la empresa fracasaran.
Asi también, se considera que las acciones publicitarias y de marketing llevadas a
cabo no fueron suficientes, haciendo necesario reflexionar en la relevancia de
elaborar propuestas de marketing mix dentro de cualquier campafa que se quiera
realizar en el ambito empresarial; aun cuando esta sea de una marca tan
reconocida y prestigiosa como Inca Kola, pues de no hacerse de manera adecuada
puede llevar al fracaso el intento de colocacién de un nuevo producto.

Respecto a la empresa TACHI, dedicada a productos del ambito
gastrondémico, siempre se preocupa por brindar a sus clientes productos de calidad,
vision que la distingue de otras instituciones de la misma linea comercial, ya que
en la actualidad se prioriza la ganancia y la rentabilidad, sobre la calidad,
consideracion y atencién integral a los consumidores. Pero ello no basta y aun es
necesario fortalecer la utilizacion del marketing mix y las respectivas estrategias
para posicionarse en el mercado ya que las aplicadas a la fecha aun no han
brindado los resultados esperados.

De continuar asi, no se podra alcanzar la sostenibilidad en el tiempo, la
rentabilidad y el posicionamiento que les permita estar a la vanguardia de los futuros
cambios y, por ende, optimizar los resultados, responder a las expectativas de los
consumidores y su fidelizacion.

Con este estudio se buscé profundizar en la problemética, de forma que se
puedan conseguir datos y realizar hallazgos que les permita tomar acciones para

responder a las expectativas del cliente y acercarlos al producto ofrecido. En ese



camino, el area de marketing asume un rol de suma importancia para resaltar los
atributos del producto, complementandolos con estrategias diversas. Asimismo, se
buscé propiciar experiencias en sus clientes, fortalecer su vinculacion con la

estrategia, para garantizar el éxito del producto dentro del mercado objetivo.

Considerando la realidad descrita, se ha formulado el problema general
mediante la siguiente interrogante: ¢Como se relacionan el marketing mix y las
estrategias de posicionamiento de la empresa TACHI SAC — Villa Maria del Triunfo,
2017? vy a partir de ello, se han podido detectar tres problemas especificos:
1..,Cémo se relacionan el marketing mix y la dimensién mercado de la empresa
TACHI SAC — Villa Maria del Triunfo, 2017?; 2. ¢ Como se relacionan el marketing
mix y la dimension marca de la empresa TACHI SAC — Villa Maria del Triunfo,
20177 y 3.¢, Como se relacionan el marketing mix y la dimension clientes de la
empresa TACHI SAC — Villa Maria del Triunfo, 20177

Se encuentra justificacion tedrica en los hallazgos que se han realizado,
dado que significan un valiosisimo aporte dentro del &mbito gastronémico peruano,
dado que los estudios enfocados en el marketing mix y en las estrategias de
posicionamiento son especialmente necesarias para lograr capturar un mercado
potencial que tiene una multiplicidad de opciones. Asi también, se consideran de
suma valia los fundamentos tedricos que se acogen de Kotler y Armstrong y
Amstrong (2013) y de Ries y Trout (2012), para sustentar cada una de las variables
sujetas a investigacion. En cuanto a la justificacion practica se puede resaltar la
informacion obtenida es invaluable para los directivos de TACHI, especialmente
porque han sido obtenidos directamente de sus clientes y ello ha permitido conocer
sus opiniones, necesidades Yy expectativas, convirtiéndose en insumos
insoslayables para cualquier accion de marketing mix y para la implementacion de
estrategias de posicionamiento acordes a lo que ellos esperan. Asi también, este
trabajo de investigacion ha alcanzado el caracter referencial que es tan necesario
para futuras investigaciones que se enfoquen en la misma problematica.

No se puede dejar de lado su justificaciébn a nivel metodolégico, pues el
marco seguido para desarrollar el estudio ha permitido encontrar informacion
valiosa que refleja la problemética que se vive en la empresa TACHI, respecto a la

problematica de estudio; asimismo, los instrumentos empleados para recolectar los



datos han contado con los respectivos procesos de validacion y confiabilidad que
les han dado su caracter de aplicabilidad y una mayor confianza a la informacién

obtenida.

En cuanto al objetivo general planteado se centré en: Determinar cOmo se
relaciona el marketing mix y las estrategias de posicionamiento de la empresa
TACHI S.A.C - Villa Maria del Triunfo, 2017; mientras que los objetivos especificos
buscaron: 1. Determinar como se relacionan el marketing mix y la dimension
mercado de la empresa TACHI SAC — Villa Maria del Triunfo, 2017; 2. Determinar
como se relacionan el marketing mix y la dimensién marca de la empresa TACHI
SAC - Villa Maria del Triunfo, 2017. y 3. Determinar cdmo se relacionan el
marketing mix y la dimension clientes de la empresa TACHI SAC — Villa Maria del
Triunfo, 2017.

Finalmente, la hipotesis general establecié que: Existe una relacion directa
y significativa entre el marketing mix y las estrategias de posicionamiento de la
empresa TACHI S.AC - Villa Maria del Triunfo, 2017. Las hipotesis especificas
fueron: 1. Existe una relacion directa y significativa entre el marketing mix y la
dimensién mercado de la empresa TACHI S.AC, Villa Maria del Triunfo, 2017; 2.
Existe una relacion directa y significativa entre el marketing mix y la dimension
marca de la empresa TACHI S.AC, Villa Maria del Triunfo, 2017 y 3. Existe una
relacion directa y significativa entre el marketing mix y la dimension clientes de la
empresa TACHI S.AC, Villa Maria del Triunfo, 2017.



ll. MARCO TEORICO

Entre los estudios internacionales, se considero la investigacion de Mendoza
(2016), cuyo objetivo fue proponer estrategias orientadas a posicionar una pyme
del sector de alimentos céarnicos. Para lograrlo se desarrollé un plan orientado a |
posicionar a la empresa, considerando la realidad actual tanto a nivel interno como
externo. Asi también, se acogieron datos correspondientes a la mercadologia
llevada a cabo por “La Fortuna”, a fin de elevar su capacidad de sostenimiento a

través del tiempo.

De igual manera, se considerd la investigacion de Truijillo (2010), cuyo objetivo
general fue realizar la implementacion de estrategias que permitieran a la
organizacion posicionarse y lograr una sostenibilidad a través del tiempo, situacion
que hizo proponer la realizacién de un estudio de mercado, de forma que se pudiera
obtener datos clave para que el hostal “Your Home” contara con insumos para
tomar acciones estratégicas. El estudio fue descriptivo y se utilizé el cuestionario —
para el caso de clientes actuales — el censo para los corporativos. También se

recurrié a informacioén recopilada a través de textos de marketing, turismo e internet.

Es importante sefialar aqui que los resultados plasmados en el estudio de
mercado contribuyen a determinar mercados referenciales, segmentos, nichos de
clientes y el target al que se dirige para poder establecer el marketing mix en funcion
a la realidad que se ha encontrado. De ahi que esta indagacion se constituye en un
interesante aporte para el estudio que se realiza aqui, pues los datos permiten tener
alcances respecto a las realidades y situaciones que se deben tomar en cuenta al
momento de aplicar el marketing mix, de forma que las decisiones estratégicas
tengan resultados beneficiosos, generando un constante crecimiento y fortalezca la

empresa para que sea competitiva dentro de un ambito tan cambiante.

Y culminando la descripcion de antecedentes internacionales, se ha llegado
a considerar el trabajo de Meofio (2010), cuyo objetivo general fue implementar
herramienta de marketing para enfrentar los problemas econémico. El trabajo fue
de descriptivo - correlacional; los datos se recolectaron mediante la herramienta
SERVQUAL. Se hall6 déficit respecto a la fiabilidad, empatia, seguridad y atributos,
afectando la calidad del servicio. A partir de los hallazgos se pudo precisar el tipo



de estrategias, priorizando la diferenciacion tanto de imagen como de servicio;
mientras que las operativas apuntaron a la diferenciacion del personal. Todo ello
fue plasmado en el plan de marketing y se consideraron otros aspectos como el
mercado, precio, producto, marca, distribucion, publicidad, promocion entre otros

elementos insoslayables, de forma que se pueda generar valor agregado.

En el contexto peruano, se puede citar el trabajo de Anastacio et al. (2016),
cuyo objetivo general fue realizar propuestas de estrategias de marketing mix a
partir de aspectos como la oferta y la demanda para incrementar la cantidad de
estudiantes en profesiones técnicas. El estudio fue no experimental. Participaron
100 estudiantes. El instrumento fue un cuestionario que considero las respectivas
dimensiones. Considerando el entorno y la realidad institucional se encontré que el
marketing mix necesita fortalecerse y para poder tener resultados favorables a nivel
institucional se deben considerar factores como el precio, las instalaciones fisicas
y la promocidn. Estos criterios contribuyen a tener un soporte referencial para este
trabajo, pues los factores sefialados forman parte de los elementos que se

consideran dentro de la investigacion.

Guevara (2016), tuvo el objetivo de establecer el grado de posicionamiento
institucional desde la percepcion de los padres de familia y, con esa base proponer
estrategias para su transformacion en Lovemarks. La investigacion fue cuantitativa,
descriptiva y propositiva. Participaron 128 padres de familia. Se empled un
cuestionario. Se hallé que el 86% se encuentran con una educacion adventista de
calidad; el 84,4 % expreso sentimientos de pertenencia a la educacién adventista y
se identificé con la filosofia institucional. El 74,2 % se mostro fiel a los postulados
educativos adventistas. Se concluyo que la institucion ha logrado propiciar una
percepcion positiva en los padres, ya que sienten que la prioridad es inculcar los

valores cristianos.

Mallma (2015), plasmé el objetivo de describir el marketing directo para
conseguir posicionarse en un determinado ambito empresarial. La investigacion fue
cuantitativa y descriptiva. Participaron 127 clientes. El instrumento fue un
cuestionario compuesto por 15 preguntas. Se hallé que las empresas dedicadas a

la confeccion de bordados consiguen anticipar las necesidades de sus clientes,



mediante acciones como el contacto telefénico, emision de mensajes SMS, entre
otras acciones de marketing directo que van permitiendo el posicionamiento de

estas empresas.

Sibien es cierto ya se tienen algunos alcances respecto a las investigaciones
realizadas acerca de la problematica, es importante también referirse a la teoria
gue fundamenta las variables de estudio; desde esta perspectiva, se puede sefialar
que el marketing mix se define como el proceso que permite un intercambio de
factores orientados a compatibilizar la oferta del servicio o producto, mediante
acciones de promocién, precio y distribucion, con las necesidades y expectativas

gue poseen los consumidores (Mandell & Rosenberg, 1981).

Por su parte, Kotler y Armstrong y Armstrong (2013) lo definieron como una
serie de tacticas que se combinan para generar respuestas deseadas en los
consumidores y que involucran todos aquellos aspectos que la empresa considera
pueden influir en la colocacion de su mercaderia. Estas aseveraciones van en
consonancia con la definicion que propone la American Marketing Asociation
(2012), quienes conciben el marketing mix como todas aquellas variables que una
organizacién controla para lograr el nivel de ventas proyecto dentro de un nicho de

mercado.

En esta linea, emergen las dimensiones de la variable marketing mix, que
para efectos de esta investigaciébn son producto, precio, plaza y promocion.
Respecto a la dimensién producto, cabe mencionar lo referido por Lamb et al.
(2011), quienes sefalan que es el punto central del marketing mix, siendo para ellos
el punto de inicio que permite establecer las acciones estratégicas necesarias para
posicionarlo. De ello también se desprende que no solo importa el producto como
tal, pues existen otros elementos asociados para lograr la meta establecida; entre
ellos el color, estilo, tamafio, garantia, la atencion después de la venta, marca, valor,
entre otros que se constituyen en propiedades que pueden hacer la diferencia entre
la aceptacion o el rechazo de lo que ofrece; entra aqui el concepto de valor del

servicio o producto.

De ahi que Baena y Moreno (2010), definieron el producto como algo que es
ofrecido a determinado segmento o nicho de mercado a fin de responder a los



requerimientos de los clientes y alcanzar su satisfaccion. Asimismo, desde su
perspectiva, los productos abarcan tanto objetos fisicos como organizaciones,
servicios, ideas o personas. En cuanto a sus atributos se destacan: (1) calidad, que
esta referida a la capacidad que tiene para lograr resultados favorables, en funcién
a criterios de durabilidad, confianza, precision y facilidad para su utilizacion; (2)
caracteristicas, que lo diferencian de otros similares; (3) marca, referido a nivel de
posicionamiento alcanzado y (4) disefio del producto, que es un atributo referido a
la apariencia y utilidad.

La segunda dimension esté referida al precio, que es definido por Baena y
Moreno (2010) como los costos que el cliente percibe como necesario para lograr
la adquisicion de un producto que se encuentra en el mercado y que €l desea para
satisfacer un requerimiento, necesidad o deseo. Por su parte, Kotler y Armstrong y
Armstrong (2013) sefialaron que el precio es un monto dinerario que las personas

deben pagar para la obtencion de un servicio o producto.

Los mercaddlogos han considerado una serie de estrategias orientadas a
fijar los precios sobre la base de una combinacion calidad centrada en un buen
producto o servicio a un precio justo. Ello implica diferentes acciones que pueden
considerar redisefio de lo que se ofrece o proponer la venta de alternativas menos
onerosas, siempre tomando en cuenta el adecuado diagnéstico de las necesidades
del mercado y las percepciones que tienen sobre el valor de lo que buscan. Asi
también se habla acerca de la fijacion de precios centrados en valor agregado que
busca la diferenciacidon mediante el aumento de bondades y caracteristicas que
generen la preferencia de los consumidores. Asi también, se considera que los
costos deben asumirse con criterios estratégicos, ya que puede subir el nivel de
inversion y es necesario asegurarse que ello va a generar rentabilidad (Kotler y

Armstrong y Armstrong, 2013).

Por su parte, Baena y Moreno (2010), sefalaron que las estrategias de
precios se van a desplegar en funcidén a la competencia y pueden clasificarse en:
(1) estrategia de precios similares, que consiste en evaluar los precios de la
competencia para fijar los propios, especialmente cuando no hay diferencias o

ventajas competitivas significativas; (2) estrategias de precios superiores que se da



a partir de las ventajas que se poseen respecto a sus similares y se tiene un analisis
de mercado sdlido; (3) estrategia de precios inferiores, que se orienta a reducir o
eliminar la competencia directa bajando el precio; finalmente, (4) estrategia de
precios estables, aunque se sugiere que exista variacion en precios y condiciones,
considerando el contexto y el mercado al que se dirigen. Existen otras tipologias
gue también se mencionan y que solo deben aplicarse en casos especificos y
justificados: precios basados en descuentos, aplazamiento de pago, descuentos
por pronto pago, precios bajos por etapa promocional, éticos, de colectivos
profesionales, psicoldgicos, entre otra multiplicidad de formas que se van a aplicar

en funcién a cada realidad.

Respecto a la dimension plaza cabe mencionar en primer término la
definicion de Kotler y Armstrong y Armstrong (2013), quienes mencionaron que la
plaza comprende todas las acciones que realiza la organizacién a fin de lograr que
el producto o servicio se encuentre a disposicion de los consumidores o mercado
meta. Por su parte, Baena y Moreno (2010) manifestaron que esta es una de las
decisiones mas relevantes dentro del area de marketing, pues aqui se encargan de
establecer las medidas para que los productos pueden llegar a los clientes y sean
aceptados por ellos. Para lograrlo, es menester seleccionar adecuadamente los
canales para la distribucién, los cuales estdn conformados por las diferentes
organizaciones o individuos que permiten la circulacion del producto desde el lugar
donde se fabrica hasta que llega al cliente final, por lo cual también se le define
como el camino que sigue el producto desde el momento del despacho hasta que

llega al punto de venta.

Sin embargo, Baena y Moreno (2010) también destacan que existen factores
condicionantes, los cuales pueden ser tanto internos como externos. Los primeros,
consideran variedad y caracteristicas del producto, los canales para brindar el
servicio, los intermediarios y la imagen corporativa. Mientras que los externos,
consideran la postura competitiva, las tendencias del mercado, relaciones de poder,

marco legal y posibilidades tecnologicas.

Con respecto a la dimensién promocion, Kotler y Armstrong y Armstrong

(2013), sefialaron que se puede definir como todas las acciones destinadas a



comunicar los méritos o bondades del producto para persuadir a los consumidores
potenciales de adquirirlo. En esta linea, Baena y Moreno (2010) destacan la
comunicacién como un medio elemental para promocionar lo que se ofrece y define
esta accibn como el proceso destinado a transmitir informacion que permite
establecer contacto entre emisor y receptor para hacer llegar el mensaje. En esa
linea clasifica la funcion comunicativa en comunicacion externa (desde la empresa
hacia afuera); comunicacion interna (dentro de la organizacion); masiva (entre la
organizacion y numerosos publicos en un mismo momento); personal (de forma
directa entre la empresa y el cliente). Asi también, proponen una clasificacion de la
comunicacién, considerando que puede ser verbal, a través de la lengua propia del

lugar y no verbal, que considera el uso de gestos o simbolos.

Finalmente, Baena y Moreno (2010) también hacen referencia a los
instrumentos de comunicacion que se utilizan, considerando la publicidad como
accion que permite la promocién de los productos a través de diferentes medios
tradicionales y no tradicionales, de forma que se pueda llegar a los consumidores
meta para influir en ellos y condicionar la compra. Asimismo, se contempla la
relevancia de las relaciones publicas que consiste en establecer relaciones
favorables y positivas entre la empresa y sus diversos publicos o stakeholders, a
fin de fortalecer las acciones y procedimientos que realiza para posicionarse en el
mercado, obtener apoyo y establecer alianzas estratégicas que contribuyan a la

colocacién de sus productos en el segmento meta.

Con respecto a la variable estrategias de posicionamiento se puede sefalar
gue consiste en las actividades destinadas a brindar un sitio en la mentalidad del
consumidor para lo que se oferta, haciendo que prevalezca respecto a lo que vende
la competencia; desde esta perspectiva, se le puede definir como el lugar que ocupa
un producto o servicio en la mente de los clientes. Al respecto, desde la neurologia
se precisa que la mente del ser humano no puede conservar una cifra superior a

siete marcas de un mismo rubro o servicio (Ries & Trout, 2012).

Por su lado, Lamb et al. (2011) definieron las estrategias de posicionamiento
como el proceso que permite influir en lo que piensan las personas sobre un

producto, marca u organizacion, pues lo que se busca es gue ellos tengan un alto
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nivel de recordacion para que pueda ser tomado en cuenta en las futuras compras
o adquisiciones. Desde esta perspectiva, la seleccion de las estrategias para
posicionar un producto o servicio va a depender de la realidad y contexto de la
empresa; asi como de las caracteristicas de sus clientes actuales y potenciales. En
ese sentido, una organizacion que se encuentra posicionada por criterios de
calidad, buscara ampliar sus actividades en un nicho que busque o priorice este
criterio. Cuando existen dos empresas o mas que luchen por el mismo lugar de
posicionamiento, se tendran que diversificar las estrategias para lograr distinguirse
de la competencia, diferenciando su oferta y los beneficios, para crear un valor

agregado gque genere la preferencia de los consumidores.

Las dimensiones que se han considerado para efectos de esta variable son
mercado, marca y clientes, aspectos que van a determinar las acciones que se
deben seguir para implementar estrategias de posicionamiento. De esta forma, en
lo que respecta al mercado Kotler y Armstrong (2013) resalta algunos criterios que
se asumen para implementar las estrategias de posicionamiento, pues no se puede
dejar de lado la decision del segmento o nicho de mercado al que se dirige y cual
es la posicidon que desea alcanzar en el mismo, mas adn si se considera que la
posicién estd marcada por la preferencia de los consumidores. Para ello, también
es importante el detalle de los atributos del producto o servicio, las diferencias
favorables frente a la competencia y el lugar que ocupa en la mente de las

personas.

En ese sentido, Kotler y Armstrong (2013) sefiald que para llegar a
posicionarse en el mercado, es necesario aplicar tres acciones puntuales: (1)
seleccionar las ventajas competitivas; (2) elegir una estrategia general para
posicionarse y (3) entregar al mercado los productos o servicios en funcion a la
posiciéon que se eligi6. En este camino, los mercadblogos deben ocuparse de
manera puntual a desarrollar actividades que permitan comprender a sus
consumidores meta respondiendo a sus expectativas y superando lo que sus
competidores realizan. Asi también, es preciso cumplir con lo ofrecido, pues no hay
manera de alcanzar una posicion solida si no se existen garantias de cumplimiento.
Esto hace que la oferta de marketing de la empresa supere las expectativas y se

diferencia de las diferentes ofertas que existen en el nicho seleccionado.
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Esto lleva a la siguiente dimensidn que corresponde a la marca, pues de todo
lo sefalado anteriormente, se va fortaleciendo la imagen del producto o servicio,
situaciéon que lleva a una recordacion permanente de la marca. En esa linea, Kotler
y Armstrong (2013) refirié que los consumidores prefieren elegir aquellos productos
0 servicios que brinda un valor mayor respecto a lo que oferta la competencia. Asi,
es tarea de mercadologia lograr que las empresas consigan posicionar su marca,
destacando los beneficios que conlleva, la propuesta de valor y las caracteristicas
que hacen la diferencia. Asi también, se destacan aspectos como la amplitud,
confiabilidad y estilo, caracteristicas que elevan la propuesta de valor de la
empresa, haciendo que se prefiera mas alld del tema de precios, ya que lo que

prima es la combinacién de beneficios.

De esta forma, es imperante que cada organizacion desarrolle sus
estrategias en funcidn a su propio contexto y las caracteristicas del mercado en el
cual realiza sus acciones, de forma que la propuesta que realicen genere ventajas
competitivas para los clientes, elemento que se constituye en la tercera dimension
del estudio y que son considerados por Ries y Trout (2012) como las personas
hacia las que se dirigen todas las acciones de marketing dado que son las que

adquieren los bienes y servicios a cambio de una compensacion dineraria.

Lo més relevante aqui consiste en que cada empresa sepa desplegar de
manera asertiva y oportuna sus estrategias para alcanzar un adecuado
posicionamiento dentro del mercado meta. En otras palabras se debe evitar
acciones que ofrezcan un producto sin mayores beneficios o o que se denomina
“lo mismo, por lo mismo”, ya que esto no incrementa valor al producto ni permita
gue existan ventajas competitivas. Si no se lograr responder de forma adecuada a
lo que desean los consumidores se corre el riesgo de que estos se den cuenta que
estan siendo engafiados, lo cual producira reacciones sumamente negativas para
la empresa, pues los clientes se irdn y lo comentaran con otras personas,
provocando incluso que el producto, servicio o la empresa en su conjunto fracasen
(Kotler y Armstrong, 2013).

El mismo Kotler y Armstrong (2013) refiere que las acciones de

posicionamiento de una empresa o0 marca deberian contemplarse en una

12



declaracion explicita de posicionamiento que pueden considerar aspectos como el
segmento de clientes y sus necesidades; marca, que debe ser un concepto que

remarque los aspectos que lo diferencian de los demas.

La clasificacién de los clientes también es relevante para que la empresa
pueda asumir sus acciones y estrategias de posicionamiento. En esa linea, el hecho
de dirigirse a profesionales que requieren de organizacion implica asumir la oferta
de productos que les permita realizarlo, considerando desde organizadores
electronicos, hasta celulares o computadoras que contengan programas para dicho
fin. En el caso de jovenes que gustan de refresco o bebidas hidratantes, se podra
proponer alternativas que vayan en consonancia con ello y, aun ahi, se debe
clasificar entre los que gustan de bebidas naturales, gaseosas, energizantes, entre
otras; de esta forma se podra tener una respuesta rapida a la necesidad y se tiene

mayor posibilidad de contar con su eleccion.

En suma, para lograr que una empresa se posicione se necesita de medidas
puntuales que trasciendan el discurso y pase a la accién. Si la intencion real de la
organizacion es la construccion de un posicionamiento sobre la base de la calidad
el producto o servicio, es eso lo que se debe ofrecer. En este contexto, el marketing
mix asume un rol relevante, considerando aspectos como el producto, la plaza, el
precio y la promocién, los cuales han sido debidamente detallados en los péarrafos
previos. Desde esta perspectiva, las estrategias de posicionamiento deben
considerar detalles tacticos que permitan a la empresa adoptar una posicion y
establecer las acciones que conlleven a su consolidacién, mediante la fijacion
adecuada del precio, la implementacién de los beneficios y bondades que conlleva
la adquisicion del producto, la contratacion del talento humano que contribuya a
realizar cada uno de los procedimientos de acuerdo con lo trazado; el uso de
medios de masas adecuados a la empresa, al producto y a los clientes meta. Todo
ello también redundard en una mayor consistencia y credibilidad organizacional
(Kotler y Armstrong, 2013).

Si bien es cierto esto no se da de la noche a la mafiana, pues implica un
arduo trabajo desde el mismo momento en el que se inicia el andlisis del mercado

y de los consumidores; es preciso tener paciencia para construir una posicion solida

13



y sostenible en el tiempo, pues de no ser asi se pueden cometer errores que
llevaran al fracaso absoluto. Los clientes son la piedra angular de toda organizacion
y requiere ser tratados con mucho cuidado, ser tomados en cuenta, escuchar sus
opiniones y tomar acciones que contribuyan a satisfacer sus necesidades (Kotler y
Armstrong, 2013).

Desde esta perspectiva, para Kotler y Armstrong (2013), las estrategias de
posicionamiento llevan tiempo y tienen por objetivo hacer que la marca, producto o
empresa vaya desde el punto actual hacia la meta deseada. En esa linea, puede
utilizar algunas de las siguientes: (1) estrategias basadas en atributos; (2) en base
a beneficios; (3) en la utilizacion del producto o su aplicacién; (4) centradas en los
clientes; (5) estrategias para hacer frente a la competencia; (5) por calidad o precio
0 (6) por estilos de vida.

Por su parte, Merino y Espino (2009) sefalaron algunos tipos de
posicionamiento que es importante tomar en cuenta para realizar cualquier accion
que conlleve a alcanzar esta meta dentro de la organizacién. Asi se tiene, el
posicionamiento por atributo, por la calidad, por el beneficio, por la competencia y

el posicionamiento combinado.
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Il. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

3.1.1. Tipo deinvestigacion

Fue bésica, también denominada pura, tedrica o fundamental; con ella se
pretende enriquecer la literatura con un corpus ordenado de conocimientos
cientifico, a partir de recolectar datos respecto a la problematica, de forma que se
pueda ampliar la teoria y cubrir los vacios que existen sobre la misma (Valderrama,
2013).

El enfoque que se ha considerado es cuantitativo, pues se hard uso de
herramientas estadisticas que permitiran desarrollar los procedimientos respectivos
para el analisis de datos que conllevaran a elaborar las estadisticas tanto

descriptivas como inferenciales (Hernandez et al., 2010).

En cuanto al método empleado fue hipotético deductivo, dado que se parte
de una suposicion fundamentada en la teoria general para plasmar hipétesis que
seran contrastadas, considerando la correspondiente contextualizaciéon al campo
especifico de estudio que esta constituido por la empresa TACHI y responder a la

problematica (Hernandez et al., 2010).

3.1.2. Disefio de investigacion

Se ha considerado el disefio no experimental, porque las variables se han estudiado
tal como se hallaron, sin que se alteren o manipulen (Hernandez et al., 2010);
también es transversal, porque los datos han sido recogidos en un momento Unico
del tiempo (Hernandez et al., 2010). En cuanto al nivel de la investigacion se puede
sefalar que ha sido descriptiva porque se ha buscado realizar una caracterizacion
de las variables y correlacional porque las hipétesis formuladas han sido
debidamente contrastadas para determinar las respectivas relaciones entre

variables y dimensiones (Hernandez et al., 2010).
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Figura 1. Esquema del nivel correlacional.

01

02

Nota: Tomado de Sanchez y Reyes (2008)

3.2. Variable y operacionalizacién

Variable 1: Marketing mix (mezcla del marketing)

Definicion conceptual: conjunto combinado de estrategias de mercadotecnia que
una organizacion aplica a fin de alcanzar la respuesta deseada de los consumidores

o de un mercado meta (Kotler y Armstrong y Amstrong, 2013).

Definicion operacional: conjunto de estrategias de mercadotecnia que la empresa
TACHI S.A.C combina para lograr que sus consumidores den la respuesta deseada
ante los productos que ofrece, considerando las dimensiones producto, precio,
plaza y promocion, que se pudieron medir con un cuestionario organizado en 25

items y clasificarlo en tres niveles: malo; regular; bueno.

Indicadores: para la dimension producto se han considerado los indicadores nivel
de calidad, empaque y servicio; para la dimensién precio: se ha considerado por su
tamafio; para la dimensién plaza son el canal de distribucién, segmentaciéon y

cobertura; para la dimension promocion son campafas publicitarias y ofertas.

Escala de medicion: se utilizd la escala tipo Likert de nivel ordinal con las
alternativas totalmente de acuerdo, de acuerdo, indiferente, en desacuerdo y

totalmente en descuerdo.
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Variable 2: Estrategias de posicionamiento

Definicion conceptual: actividades que se realizan para dar un lugar al producto
0 servicio en la mente del consumidor, de forma que tenga prevalencia frente a lo
gue ofrece la competencia (Ries & Trout, 2012).

Definicion operacional: actividades que lleva a cabo la empresa TACHI S.A.C
para brindar un lugar a los productos que ofrece en la mente de sus consumidores
actualesy alos potenciales, de manera que prevalezcan respecto a la competencia,
considerando las dimensiones mercado, marca y clientes, las que seran medidas
por un cuestionario compuesta por 25 items, para luego organizarlo en tres niveles:
malo; regular; bueno.

Indicadores: para la dimension mercado los indicadores son segmentaciones de
mercado, promociones, publico, posicionamiento y competencia; para la dimension
marca son la presentacion, sabor, calidad del producto y la diferenciacion y para la
dimensién clientes se han considerado decisibn de compra, satisfaccion,
percepcion, fidelizacion.

Escala de medicidn: la escala fue de tipo Likert de nivel ordinal: totalmente de

acuerdo, de acuerdo, indiferente, en desacuerdo y totalmente en descuerdo.

3.3. Poblacion, muestray muestreo

3.3.1. Poblacion

Se define como la serie de elementos, personas o0 casos que tienen
especificaciones similares (Hernandez, et al., 2010); para efectos de este estudio
estara constituida por 30 clientes que adquieren los productos de TACHI S.A.C. en

sus diferentes tiendas.
3.3.2. Muestra

Conviene mencionar lo sefialado por Hernandez et al. (2014) respecto a la
muestra, pues se destaca que es una parte de la poblacién que se seleccionar para
recolectar los datos que posteriormente seran analizados. Para estos efectos, la
muestra incluy6 al total de la poblacion, dado que la cantidad fue reducida v,

ademas, porque permitié reflejar mejor la realidad de estudio.
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3.3.3. Muestreo

De similar modo, para determinar a la muestra, se considerd utilizar un
muestreo no probabilistico, que segun Canales, et. al. (2006) est4 caracterizado
por la accion que toma el investigador para seleccionar a los participantes en

funcién a los fines de su indagacion y lo que pretende alcanzar.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Considerando la naturaleza del estudio se considero6 pertinente emplear la
técnica de la encuesta que, de acuerdo con Morone (2012), consiste en recoger
informacion mediante interrogantes estructuradas. En esa linea, los instrumentos
fueron dos cuestionarios que permitieron hacer las mediciones correspondientes.
Cabe sefialar que los cuestionarios son definidos como aquellos instrumentos
compuestos por una serie de interrogantes orientadas a recoger informacion que
nutra la realidad de cada una de las variables de estudio, a partir del llenado que

efectlan los participantes o muestra de estudio (Hernandez et al., 2014).

Ficha técnica sobre el marketing mix

Nombre: Cuestionario de Marketing mix

Autor: Sheila Abuhadba

Ano: 2017

Descripcion:

Tipo de Instrumento: Cuestionario

Objetivo: Determinar relacién que existe con el marketing mix de la empresa TACHI
S.A.C - Villa Maria del triunfo, 2017.

Poblacion: 30

Lugar: Planta de la empresa TACHI Nimero de item: 25

Aplicacion: Directa

Tiempo de administracion: 15 minutos

Escala de Medicion: Totalmente en desacuerdo, en desacuerdo, indiferente, de
acuerdo, totalmente de acuerdo.

Baremacion: Malo [25— 57]; Regular [58 — 90]; Bueno [91 — 125]
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Ficha técnica de las estrategias de posicionamiento

Nombre: Cuestionario de las estrategias de posicionamiento Autor: Sheila
Abuhadba
Ano: 2017

Descripcion:
Tipo de Instrumento: Cuestionario

Objetivo: Determinar relacion que existe con las estrategias de posicionamiento de
la empresa TACHI S.A.C - Villa Maria del triunfo, 2017.
Poblacion: 30

Lugar: Planta de la empresa TACHI Numero de item: 25

Aplicacion: Directa

Tiempo de administracion: 15 minutos

Escala de Medicién: Totalmente en desacuerdo, en desacuerdo, indiferente, de

acuerdo, totalmente de acuerdo.
Baremacion: Malo [25— 57]; Regular [58 — 90]; Bueno  [91 — 125]

Para poder realizar la validacion de cada uno de los instrumentos se han
considerado tres criterios: pertinencia, relevancia y claridad de los items que
componen los cuestionarios. Este proceso es relevante para poder garantizar el
valor cientifico de los instrumentos, de ahi que previamente a su aplicacién debe
seguirse de forma rigurosa. De ahi que Hernandez et al. (2010) sefialen que la
validez esté referida al nivel que tiene el instrumento para la medicion de la variable

de investigacion.

Tabla 1

Resultado de validez de instrumentos

Experto Opinion
Dra. Inocenta  Marivel  Carbajal Aplicable
Bautista.

Dr. Jorge Ortiz Madrid. Aplicable
Dra. Diana Anicama Aplicable

Nota: La fuente se obtuvo de los certificados de validez de instrumentos
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En cuanto a la confiabilidad, es preciso sefalar que esta referido a la consistencia
y coherencia que posee un instrumento respecto a los resultados que produce
(Hernandez, et al., 2010). Para el caso del cuestionario elaborado con el objeto de
efectuar la medicién de la variable marketing mix se emple6 el software Alfa de
Cronbach, alcanzando un coeficiente de 0,891 y en el caso del instrumento para la
medicion de la variable estrategias de posicionamiento se empled el Alfa de
Cronbach logrando un coeficiente de 0,837; en ambos casos se hizo sobre la base

de una prueba piloto.

Tabla 2

Tabla de interpretaciéon de valores de Alfa de Cronbach

Valores de Alfa de Cronbach Nivel

a=0.9 Es excelente
09>a020.8 Es bueno
0.8>a0=0.7 Es Aceptable
0.7>a0=20.6 Es Cuestionable
06>a0=20.5 Es pobre
0.5>a Es inaceptable

Nota. Adaptado de George y Mallery

En la tabla 2, se ven los niveles que puede arrojar el Alfa de Cronbach, una vez
aplicada la prueba piloto para cada una de las variables.

Tabla 3.

Confiabilidad del instrumento para medir la variable Marketing mix

Alfa de Cronbach N de elementos

,891 25

En la tabla 3, observan los resultados de confiabilidad alcanzados para el
instrumento que mide el marketing mix y que se representa con un 0.891 que,

de acuerdo a su valoracién, corresponde a un nivel excelente de confiabilidad.
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Tabla 4

Confiabilidad del instrumento que mide la variable estrategias de posicionamiento.

Alfa de Cronbach N de elementos

,837 25

En la tabla 4, se puede visualizar que la confiabilidad logré 0.837. De acuerdo con
su escala de valoracién se encuentra que este resultado corresponde a un nivel de

confiabilidad bueno.

3.5. Procedimientos

La primera accién gue se llevé a cabo es enviar una carta a la empresa TACHI S.A.C de
Villa Maria del Triunfo, con el objeto de conseguir la autorizacion respectiva para establecer
contacto con la muestra seleccionada para el estudio. Con los permisos respectivos se
pasoé a explicar en qué consiste la investigacion y se invitd a participar a cada uno de los

integrantes de la muestra, solicitando también que se firme el consentimiento informado.

Cumplidos estos procedimientos, aplicaron los cuestionarios elaborados para la medicion
de cada variable de forma presencial, de acuerdo con los horarios coordinados. Una vez
llenados los instrumentos se verificd que hubieran sido debidamente respondidos, que no
hubiera vacios u omisiones, de manera que no se generaran sesgos al momento de

procesar estadisticamente los datos.

3.6. Método de andlisis de datos

Se llevd a cabo mediante el SPSS vs 22, con el objeto de desarrollar las
estadisticas a nivel descriptivo e inferencial. De esta manera, para el primer tipo de
estadisticas se pudieron elaborar las tablas de porcentajes y frecuencias; mientras
gue en la segunda fase se realiz6 la contrastacién de hipétesis procedimiento que
permiti6 determinar las relaciones entre variables, mediante la utilizacion de la
prueba no paramétrica de Rho de Spearman, cuyos coeficientes se pueden

visualizar mas adelante.
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Tabla 5

Tabla de interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman

Se utilizé esta muestra para interpretar los valores que muestran en el resultado.

Valores

Interpretacion

De-091a-1
De -0.71 a -0.90
De -0.41 a -0.70
De -0.21 a -0.40
De 0a-0.20

De 0a0.20

De 0.21 a 0.40
De 0.41a0.70
De 0.71 a2 0.90
De0.0lal

Correlacion muy alta
Correlacion alta

Correlacion moderada
Correlacién baja

Correlacion practicamente nula
Correlacion practicamente nula
Correlacion baja

Correlacion moderada
Correlacion alta

Correlaciéon muy alta

Nota: Adaptado de Bisquerra (2009)

3.7. Aspectos éticos

Todo estudio que se realiza a este nivel requiere de un riguroso
cumplimiento de criterios éticos que nacen desde las directrices establecidas por
la Universidad César Vallejo; desde esa perspectiva, se ha cuidado el riguroso
cumplimiento de los aspectos normativos y de procedimiento que corresponden a
cada una de las fases de desarrollo. Por otra parte, se ha respetado de modo
preciso los aspectos correspondientes a la citacion de documentos,
investigaciones, libros y articulo empleados para sustentar la investigacion, detalle
gue se puede visualizar en cada uno de los capitulos elaborados y las referencias

gue se incluyen al final del trabajo.

Otros procedimientos que se consideran relevantes radican en los procesos
para validar y establecer la confiabilidad de cada instrumento, dado que se ha

incluido la opinion de jueces expertos que permitan garantizar su aplicacion.
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También se respeto la autonomia de los participantes de aceptar participar 0 no en
el estudio, para lo cual se les pidio que firmen un consentimiento informado en los

casos de aceptacion.
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V. RESULTADOS

Descripcion de la variable marketing mix de la empresa TACHI S.A.C - Villa
Maria del Triunfo, 2017.

Tabla 6
Distribucién de clientes segun su percepcién del marketing mix en la empresa
TACHI S.AC - Villa Maria del Triunfo, 2017

Frecuencia Porcentaje
validos Regular 6 20.0
Bueno 22 73.3
Total 30 100.0

Nota. Adaptado de la base de datos del instrumento para medir el marketing mix
Figura 2

Distribucién porcentual de los niveles del marketing mix de la empresa TACHI S.A.C
— Villa Maria del Triunfo, 2017.
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En la tabla 6 y figura 2, se muestra que del 100% de clientes de la empresa
TACHI S.AC - Villa Maria del Triunfo que fueron consultados, el 73.3%,
manifestaron que el nivel de marketing mix que realiza la empresa es bueno, el 20%

considera que es regular y el 6.67% considera que es malo.
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Descripcién de los resultados de la variable estrategias de posicionamiento de la
empresa TACHI S.A.C — Villa Maria del Triunfo, 2017.

Presentacion de resultados

Tabla 7
Distribucibn de clientes segun su percepcion de las estrategias de
posicionamiento que utiliza la empresa TACHI S.AC - Villa Maria del Triunfo, 2017

Clientes Porcentaje
Malo 3 10.0
N Regular 12 40.0
Validos Bueng 15 500
Total 30 100.0

Nota. Adaptado de la base de datos del instrumento para medir las estrategias de
posicionamiento

Figura 3
Distribucién porcentual de los niveles de estrategias de posicionamiento de la
empresa TACHI S.A.C — Villa Maria del Triunfo, 2017.
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En la tabla 7 y figura 3, se muestra que del 100% de clientes de la empresa
TACHI S.AC - Villa Maria del Triunfo que fueron consultados, el 50%,
manifestaron que las estrategias de posicionamiento son de buen nivel, el 40%

considera que el nivel es regular y el 10% que es malo.
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Tabla 8
Distribucidn de clientes segun su percepcion del marketing mix y las estrategias

de posicionamiento en la empresa TACHI S.AC - Villa Maria del Triunfo, 2017

Estrategia Total
Malo Regular Bueno
Recuento 0 2 0 2
Malo
% del total 0.0% 6.7% 0.0% 6.7%
. Recuento 1 4 1 6
Marketing Regular
% del total 3.3% 13.3% 3.3% 20.0%
Recuento 2 6 14 22
Bueno
% del total 6.7% 20.0% 46.7% 73.3%
Total Recuento 3 12 15 30
otal
% del total 10.0% 40.0% 50.0% 100.0%

Nota. Adaptado de las bases de datos de los instrumentos aplicados.

Figura 4
Distribucién porcentual de los niveles del marketing mix y las estrategias de
posicionamiento de la empresa TACHI S.A.C — Villa Maria del Triunfo, 2017.
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En la tabla 8 y figura 4, se muestra que del 100% de clientes de la empresa
TACHI S.AC - Villa Maria del Triunfo, el 46.7%, que son la mayoria, sefialaron que
cuando el nivel de marketing mix es bueno el nivel de la estrategia de
posicionamiento también es bueno, y el 20% sefalé que aun siendo bueno el nivel

de marketing, se alcanza un nivel regular en la estrategia de posicionamiento.
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Tabla 9
Distribucidon de clientes segun su percepcion del marketing mix y la dimension

mercado en la empresa TACHI S.AC - Villa Maria del Triunfo, 2017

Mercado Total
Malo Regular Bueno
Recuento 0 2 0 2
Malo
% del total 0.0% 6.7% 0.0% 6.7%
. Recuento 1 3 2 6
Marketing Regular
% del total 3.3% 10.0% 6.7% 20.0%
Recuento 3 6 13 22
Bueno
% del total 10.0% 20.0% 43.3% 73.3%
Total Recuento 4 11 15 30

Nota. Adaptado de las bases de datos de los instrumentos aplicados.

Figura 5

Distribucién porcentual de los niveles del marketing mix y la dimensién mercado
de la empresa TACHI S.A.C — Villa Maria del Triunfo, 2017.
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En la tabla 9 y figura 5, se muestra que del 100% clientes de la empresa TACHI
S.A.C - Villa Maria del Triunfo, el 43.3%, sefialaron que cuando el nivel de
marketing mix es bueno, el nivel de marcado de distribucion del producto también
es bueno, y el 20% sefalé que aun siendo bueno el nivel de marketing mix, el

nivel del mercado es regular.
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Tabla 10
Distribucidon de clientes segun su percepcion del marketing mix y la dimension
marca de la empresa TACHI S.AC - Villa Maria del Triunfo, 2017

Marca Total
Malo Regular Bueno
Recuento 0 2 0 2
Malo
% del total 0.0% 6.7% 0.0% 6.7%
. Recuento 1 5 0 6
Marketing Regular
% del total 3.3% 16.7% 0.0% 20.0%
Recuento 2 6 14 22
Bueno
% del total 6.7% 20.0% 46.7% 73.3%
Total Recuento 3 13 14 30
ota
% del total 10.0% 43.3% 46.7% 100.0%

Nota. Adaptado de las bases de datos de los instrumentos aplicados.

Figura 6
Distribucién porcentual de los niveles del marketing mix y la marca del producto

de la empresa TACHI S.A.C — Villa Maria del Triunfo, 2017.
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En la tabla 10 y figura 6, se muestra que 100% de clientes de la empresa
TACHI S.A.C - Villa Maria del Triunfo, el 46.7%, sefialaron que cuando el nivel
de marketing mix es bueno el nivel de la marca del producto también es bueno,
asi mismo y el 20% sefiald6 que aun siendo bueno el nivel de marketing, se

alcanza un nivel regular en la marca del producto.
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Tabla 11
Distribucidon de clientes segun su percepcion del marketing mix y la dimension
clientes de la empresa TACHI S.AC - Villa Maria del Triunfo, 2017

Cliente Total
Malo Regular Bueno
Recuento 0 2 0 2
Malo
% del total 0.0% 6.7% 0.0% 6.7%
. Recuento 1 3 2 6
Marketing Regular
% del total 3.3% 10.0% 6.7% 20.0%
Recuento 3 4 15 22
Bueno
% del total 10.0% 13.3% 50.0% 73.3%
Total Recuento 4 9 17 30
otal
% del total 13.3% 30.0% 56.7% 100.0%

Nota. Adaptado de las bases de datos de los instrumentos aplicados.

Figura 7
Distribucién porcentual de los niveles del marketing mix y el nivel de clientes de

la empresa TACHI S.A.C — Villa Maria del Triunfo, 2017.
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En la tabla 11 y figura 7, se muestra que el 100% de clientes de la empresa
TACHI S.A.C. - Villa Maria del Triunfo, el 51.7%, sefialaron que cuando el nivel
de marketing mix es bueno el nivel de clientes también es bueno, de igual manera
y el 20% sefalé que cuando el nivel de marketing mix es regular el nivel de

clientes También es regular.
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Prueba de hipdtesis general:

Ho: No existe una relacion directa y significativa entre el marketing mix y las
estrategias de posicionamiento de la empresa TACHI S.A.C - Villa Maria del
Triunfo, 2017

H1: Existe una relacion directa y significativa entre el marketing mix y las
estrategias de posicionamiento de la empresa TACHI S.A.C - Villa Maria del
Triunfo, 2017

Tabla 12
Significancia y correlacion entre el marketing mix y las estrategias de

posicionamiento.

Marketing Estrategia

Coeficiente de correlacion 1,000 ,406

Marketing mix  Sig. (bilateral) . ,026

N 30 30

Rho de Spearman . . K

Coeficiente de correlacion ,406 1,000

Estrategia Sig. (bilateral) ,026 :

N 30 30

*. La correlacion es significativa al nivel 0,05 (bilateral).

En la tabla 12, se muestra que el valor de p (Sig. 0,026) es menor que 0,05
entonces se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna Osea la
hipétesis de investigacion, es decir que el marketing mix, se relaciona directa y
significativamente con las estrategias de posicionamiento de la empresa TACHI
S.A.C. de Villa Maria del Triunfo y segun el valor del coeficiente de correlacion Rho

de Spearman igual a 0.406 dicha relacion es moderada.
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Prueba de hipoétesis especifica 1:

Ho: No existe una relacion directa y significativa entre el marketing mix y la
dimensién mercado de la empresa TACHI S.AC, Villa Maria del Triunfo,
2017.

H1: Existe una relacion directa y significativa entre el marketing mix y la
dimensiéon mercado de la empresa TACHI S.AC, Villa Maria del Triunfo,
2017.

Tabla 13

Significancia y correlacion entre el marketing mix y la dimensién mercado

Marketing Mercado
Coeficiente de correlacion 1.000 .354"
Marketing mix  Sig. (bilateral) . .015
N 30 30
Rho de Spearman o »
Coeficiente de correlacion .354" 1.000
Mercado Sig. (bilateral) .015 .
N 30 30

* La correlacion es significativa al nivel 0,05 (bilateral).

En la tabla 13, se muestra que el valor de p (Sig. 0.015) es menor que 0.05
entonces se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna Osea la
hipotesis de investigacion, es decir que el marketing mix, se relaciona directa y
significativamente con la dimension mercado de la empresa TACHI S.A.C. de Villa
Maria del Triunfo y segun el valor del coeficiente de correlacion rho de Spearman
igual a 0.406 dicha relacion es baja.
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Prueba de hipodtesis especifica 2:

Ho: Existe una relacion directa y significativa entre el marketing mix y la

dimensién marca de la empresa TACHI S.A.C, Villa Maria del Triunfo, 2017.

H1: Existe una relacion directa y significativa entre el marketing mix y la
dimension marca de la empresa TACHI S.A.C, Villa Maria del Triunfo, 2017.

Tabla 14

Significancia y correlacion entre el marketing mix y la dimensién marca

Marketing Marca
Coeficiente de correlacion 1.000 4917
Marketing  sig. (bilateral) , 006
mix
Rho de Spearman N 30 30
Coeficiente de correlacion 491 1.000
Marca Sig. (bilateral) .006 .
N 30 30

* La correlacion es significativa al nivel 0,05 (bilateral).

En la tabla 14, se muestra que el valor de p (Sig. 0.006) es menor que 0.05
entonces se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna ésea la
hipétesis de investigacion, es decir que el marketing mix, se relaciona directa y
significativamente con la dimensién marca de la empresa TACHI S.A.C. de Villa
Maria del Triunfo y segun el valor del coeficiente de correlacion rho de Spearman
igual a 0.491 dicha relacion es moderada.
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Prueba de hipoétesis especifica 3:

Ho: No existe una relacion directa y significativa entre el marketing mix y la

dimensién clientes de la empresa TACHI S.AC, Villa Maria del Triunfo, 2017.

H1: Existe una relacion directa y significativa entre el marketing mix y la

dimension clientes de la empresa TACHI S.AC, Villa Maria del Triunfo, 2017.

Tabla 15

Significancia y correlacion entre el marketing mix y la dimension clientes

Marketing Clientes
Coeficiente de correlacion 1,000 .328"
Marketing mix Sig. (bilateral) . .017
N 30 30
Rho de Spearman - L
Coeficiente de correlacion .328" 1.000
Clientes Sig. (bilateral) .017 :
N 30 30

*. La correlacién es significativa al nivel 0,05 (bilateral).

En la tabla 15, se muestra que el valor de p (Sig. 0.017) es menor que 0.05
entonces se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna Osea la
hipétesis de investigacion, es decir que el marketing mix, se relaciona directa y
significativamente con la dimension clientes de la empresa TACHI S.A.C. de Villa
Maria del Triunfo y segun el valor del coeficiente de correlacion rho de Spearman

igual a 0.328 dicha relacion es baja.

33



V. DISCUSION

El estudio se centr6 en determinar cdmo se relaciona el marketing mix y las
estrategias de posicionamiento en una empresa dedicada al rubro gastronémico,
para lo cual se realizo la aplicacion de los instrumentos correspondientes, los cuales
permitieron hallar un 73.3% de la muestra que considerd al marketing mix en un
nivel bueno, 20% regular y 6.67% malo, concluyendo que la mayor parte de los
consumidores coincidieron en sefialarlo como bueno. Asi también, se encontré que
existe correlacién de 0,871 y una significancia de 0,01; por tanto la relacién es alta
y significativa. Estos resultados encuentran concordancia con el estudio realizado
por Anastacio (2010) donde se pudo establecer que las estrategias de marketing
aun requieren ser fortalecidas, pues los hallazgos con los estudiantes que
participaron muestra que las estrategias aplicadas para posicionar la empresa del
rubro educativo no funcionaron del modo esperado, considerandose que las
dimensiones promocion, precio e infraestructura no han logrado los efectos que se
plantearon haciendo necesario replantear el plan de marketing mix, considerando
estos aspectos para optimizar los resultados y alcanzar el posicionamiento que se
pretende.

Con respecto a la hipétesis especifica 1 la cual sefialé que existe relacion entre el
marketing mix y la dimensién mercado junto con la hip6tesis especifica 2 que afirmé
que existe relacién entre el marketing mix y dimension marca, fueron aceptadas,
con un nivel de correlacién de 0.406 y 0,491 respectivamente; mientras que el valor
de significancia fue inferior a 0,05 en ambos casos. Estos hallazgos encuentran
concordancia con el estudio de Trujillo (2010) quien pudo evidenciar interesantes
resultados mediante un riguroso y exhaustivo proceso para recoger hallazgos
primarios, a través de la aplicacion de instrumentos previamente disefiados y
también informacion secundaria sobre la base de documentos. Se encontré que
existe un gran nicho de mercado potencial en el sector hotelero y los consumidores
a los que se dirige tienen una gran expectativa por conocer los servicios que se

proponen, mas aun por el incremento del turismo dentro de la zona de desempefio.
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Para ello, el marketing mix ha permitido hacer un analisis de la situacion actual y
proyectar acciones de promocion y precio, a fin de cautivar al mercado y, con ello
alcanzar los objetivos trazados, posicionarse y lograr una sostenibilidad a lo largo
del tiempo.

En cuento a la hipotesis especifica 3 que asevero la relacion entre el marketing mix
y la dimensién clientes, se pudo evidenciar que existe un nivel de correlacion
moderado con un 0.328 y una significancia de 0.017, por lo cual se dio por aceptada
esta hipotesis alterna. Estos resultados encuentran similitud con la investigacion de
Mallma (2015) quien encontré que el marketing mix permiti6 a la empresa de
confecciones y bordados sujeta a andlisis anticipar los requerimientos y
necesidades de los consumidores. Para ello aplicaron un conjunto de estrategias
gue se centraron en comunicaciones via telefénica, remisién de mensajes de texto
y una serie de acciones que implicaron una constante comunicacion entre la
organizacion y sus clientes, situacion que ayudd a mejorar el nivel de compras e ir
posicionandose en un mercado sumamente competitivo. Con ello, se puede inferir
gue las estrategias de marketing son un mecanismo que ayudan mucho, siempre y
cuando estas se enfoquen en las caracteristicas propias del mercado al cual se
dirige, reafirmando asi también las propuestas tedricas de Kotler y Armstrong y
Armstrong (2013).
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VI. CONCLUSIONES

Primero:

Se concluyo que existe relacion directa y significativa entre el marketing mix y las
estrategias de posicionamiento de la empresa TACHI S.AC, Villa Maria del Triunfo,
2017, con un Rho de Spearman =0.406 y un p= 0.026 < 0.05, encontrando que la

relacion es baja.

Segundo:
Se concluy6 que existe relacion directa y significativa entre el marketing mix y la
dimensién mercado de la empresa TACHI S.AC, con un Rho de Spearman =0.354

y un p=0.015 < 0.05, encontrando que la relacion es baja.

Tercero:
Se concluyd que existe relacion directa y significativa entre el marketing mix y la
dimension marca de la empresa TACHI S.AC, con un Rho de Spearman =0.491 y

un p= 0.006 < 0.05, encontrando que la relacion es moderada.

Cuarto:
Se concluy6 que existe relacion directa y significativa entre el marketing mix y la
dimensién clientes de la empresa TACHI S.AC, con un Rho de Spearman =0.328 y

un p=0.017 < 0.05, encontrando que la relacion es baja.
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VII. RECOMENDACIONES

Primero:

Se sugiere considerar el nivel de significancia que se encontrd entre las variables
analizadas en el estudio, a fin de optimizar los mecanismos del maketing mix para
fortalecer las estrategias de posicionamiento que se vienen empleando a la fecha

y, asi alcanzar las metas trazadas en TACHI S.A.C.

Segundo:

Se sugiere observar con especial atencion los resultados obtenidos respecto al
marketing mix y el mercado de distribucion del producto, pues, es necesario
potenciar las herramientas utlizadas e incorporar nuevas para mejorar la
distribucion de los productos de esta institucion, a fin de mejorar su posicionamiento

en el mercado meta.

Tercero:
Se recomienda desarrollar una propuesta de marketing mix que contribuya a
mejorar las relaciones que existe entre la empresa TACHI S.A.C. y sus clientes, a

fin de lograr una mayor fidelizacion en su nicho de mercado.

Cuarto:

Es necesario que la empresa TACHI S.A.C. establezca un diagndstico respecto a
los resultados que esta logrando con sus estrategias de marketing y reevaluar su
pertinencia, a fin de ir abriendo su alcance y captando a una mayor cantidad de

clientes.
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ANEXOS

Anexo 1. Operacionalizacion de la variable 1: Marketing Mix

Definicion Definicion Dimensiones Indicadores items Escala Rangos
conceptual operacional
Conjunto combinado de Conjunto de
estrategias de estrategias de Nivel de calidad.
mercadotecnia que una mercadotecnia que la  Producto Empaque. 1-10
organizacion aplica a fin empresa TACHI S.A.C Servicio.
de alcanzar la respuesta combina para lograr
deseada de los que sus consumidores Totalmente de
consumidores o de un den la respuesta Precio Por su tamario. 11-12 acuerdo (5) Malo [25-57]
mercado meta (Kotler y deseada ante los De acuerdo (4) Regular [58-90]
Armstrong y Amstrong, productos que ofrece, Indiferente (3) Bueno [92-125]
2013). considerando las Plaza Canal de distribucion. 13-17 En desacuerdo (2)
dimensiones producto, Segmentacion. Totalmente en
precio, plaza y Cobertura. desacuerdo (1)
promocion, las cuales
se midieron con un
cuestionario Promocion Campafias publicitarias. 18- 25

organizado en 25
items y clasificarlo en
tres niveles: malo;
regular; bueno.

Ofertas.

Nota. Adaptado de Kotler y Armstrong (2013).



Anexo 2. Operacionalizacion de la variable 2: Estrategias de posicionamiento

Definicién
conceptual

Definicion
operacional

Dimensiones

Indicadores ftems

Escalay

valores

Niveles

y rangos

Actividades que se
realizan para dar un lugar
al producto o servicio en la
mente del consumidor, de
forma que tenga
prevalencia frente a lo que
ofrece la competencia
(Ries & Trout, 2012).

Actividades que lleva a
cabo la empresa TACHI
S.A.C para brindar un
lugar a los productos que
ofrece en la mente de sus
consumidores actuales y
a los potenciales, de
manera que prevalezcan

respecto a la
competencia,
considerando las

dimensiones  mercado,
marca y clientes, las que
serdn medidas por un
cuestionario compuesta
por 25 items, para luego
organizarlo en  tres
niveles: malo; regular;
bueno.

Mercado

Marca

Clientes

Segmentacién de mercado.
Promociones 1-8
Publico

Posicionaminento

Competencia

Presentacion. 9-16
Sabor.
Calidad del producto

Diferenciacién

Decision de compra

17-25
Satisfaccion
Percepcion

Fidelizacién

Totalmente de
acuerdo (5)

De acuerdo (4)
Indiferente (3) En
desacuerdo (2)
Totalmente en

desacuerdo (1)

Malo [25-57]
Regular [58-90]
Bueno [92-125]

Nota. Adaptado de Ries y Trout (2012).



Anexo 3. Instrumentos de evaluacién

CUESTIONARIO 1

Estimado cliente, con el presente cuestionario pretendemos obtener informacion respecto
al marketing mix, para lo cual le solicitamos su colaboracion respondiendo todas las
preguntas. Marca con una (X) la alternativa que considera pertinente en cada caso.

Segun Likert la escala a utilizar es la siguiente: (1) Totalmente en desacuerdo; (2) En
desacuerdo; (3) Indiferente; (4) De acuerdo; (5) Totalmente de acuerdo.

1 2 314 5
N° Preguntas TD ED IN DA TA
1 ¢ Considerar usted que el servicio que ofrece la tienda de
tamales TACHI es buena calidad?
Nivel de 2 ¢ Considera que la presentacién de los tamales que ofrece TACHI
Calidad es de buena calidad?
o 3 Se observa la calidad del producto a simple vista a través de
‘g sus degustaciones.
S 4 ¢Usted recomendaria el producto a familiares y amigos?
a 5 ¢, Considera usted en una de las caracteristicas que el empaque
Empaque del producto es lo que atrae la atencién del publico?
g ¢Parausted resulta atractivo el empaquetado del producto?
7 ¢ Esta contento usted con el servicio que le ofrecen cuando le
degustan el producto?
8 ¢Considera que las vendedoras brindan un trato amable al
Servici momento de atenderlo(a)?
ervicio - L - -
9 ¢Considera que el servicio que brinda el TACHI es superior a
la competencia?
10 ¢ Para usted es importante la calidad de servicio que le muestra el
vendedor?
11 ¢ Considera usted que el cliente se logra quedar satisfecho con
2 Por el tamario los precios que ofrece el producto?
§ 12 ¢Considera usted que los precios de los tamales de TACHI son
o mas )
Justos frente a la competencia?
13 Considera usted que el producto debe expandirse a nuevos
canales de distribucién?
Canales de Sera mas accesible al mercado si se aumenta la distribucion del
distribucién 14 producto a nivel regional.
& 15 Considera usted que la higiene de sala de atencion donde se
g vende el producto es el adecuado?
iy La apertura de nuevas tiendas comerciales permitira al producto
Segmentacion 16 aumgntar el segmento. P P
Cobertura 17 Considera usted que silanzamos un nuevo producto HUMITAS

podria aumentar la cobertura en nuevos nichos mercado.




Promocioén

Camparias

18

¢cconsidera usted que si ACHI invierte en publicidad captaria la
mayor atencion del publico?

19

¢, Considera usted que hacer una publicidad en carteles atraeria
al publico?

o9 ¢Considerar usted que ara captar la atencion del cliente siempre
publicitarias 3ebemos hacer publicidad?.
21 ¢ Considera usted que TACHI deba realizar publicidad por redes
sociales?
22 ¢Esta de acuerdo TACHI deba realizar publicidad por medios
Radiales?
¢ Considera usted que si lanzamos una oferta de precio en los
23 dias de poca concurrencia de publico, atraeria la mayor
atencion del cliente?
Ofertas 24 ¢Considera que TACHI deba realizar promociones como cupones
y descuentos a sus clientes?
25 ¢, Considera usted que las ventas aumentarian mas si lanzamos

una oferta fines de semana?




CUESTIONARIO 2

Estimado cliente, con el presente cuestionario pretendemos obtener informacion respecto
a las estrategias de posicionamiento, para lo cual le solicitamos su colaboracion
respondiendo todas las preguntas. Marca con una (X) la alternativa que considera
pertinente en cada caso.

Segun Likert la escala a utilizar es la siguiente: (1) Totalmente en desacuerdo; (2) En
desacuerdo; (3) Indiferente; (4) De acuerdo; (5) Totalmente de acuerdo.

No

Preguntas

TD

ED

DA

TA

Segmentacién
de mercado

¢ Considera usted que la empresa TACHI se encuentra bien
segmentado en los supermercados?

¢Considera que vender los productos en plazas establecidas
aumenta el segmento?

¢ Esté de acuerdo que deberia haber promociones en algunas

s Promociones 3 ; P -
g ocasiones para atraer mas clientes?
(] . PYRT] T
o 4 ¢ Considera que el publico que lleva el producto se siente
2 Pablico satisfecho al final de la compra?
5 ¢Considera usted que el publico que adquiere el producto y se
siente satisfecho es el que vuelve con mayor frecuencia?
Posicionamient 6 ¢, Considera que la empresa de Tamales TACHI realiza actividades
0 ara lograr el Posicionamiento?
p g
7 | ¢Cree que el producto es mucho mas atractivo frente a la
) competencia?
Competencia 8 ¢, Considera usted que los precios de los tamales de TACHI son
mas accesible que la competencia?
Presentacion ¢ Usted logra diferenciar facilmente el producto por su presentacion?
Sabor 10 ¢ Considera usted que el producto es adquirido de forma rapida por
su sabor?
11 | ¢Usted observa la calidad del producto a simple VISTA a través de
Calidad del sus degustaciones?
o producto 12 | ¢ Usted compra nuestro producto por su textura y color?
g 13 | ¢Usted compra nuestro producto por su tamafio?
14 ¢ Considera usted que la calidad del producto que ofrece la empresa
TACHI es la mejor?
15 ¢ Considera usted que el nombre “TAMALES DE TACHI” es
Diferenciacion reconocido por el publico?
16 |¢Usted lograr diferencias facilmente el tamal TACHI?
17 ¢ Considera usted que los pedidos de TACHI son de alta
Decision de frecuencia?
compra 18 ¢ Existe facil decision de compra del producto durante las
mafianas?
19 ¢ Considera usted que el cliente se logra quedar satisfecho con
los precios que ofrece el producto?
" 20 | ¢ Calificaria como satisfactorio a la empresa por su producto?
5':3 Satisfaccion 21 | ¢Calificaria como satisfactorio a la empresa por su entrega?
= 22 ¢ Calificaria como satisfactorio a la empresa por el servicio al
© cliente?
23 ¢ Considera usted que el cliente que adquiere el producto y se
siente satisfecho vuelve?
Percencion 24 ¢ Usted considera que al mostrar el producto por su marca
P captaria rapido la percepcion de los clientes?
Fidelizacion o5 ¢ Considera usted que al retener y captar clientes se obtendria

mayor fidelizacion.




Anexo 4. Validez de los instrumentos.

Certificado de validez del instrumento de la variable 1: Marketing Mix

-—
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL MARKETING MIX
N° DIMENSIONES / items Pertinencia' Relevancia?| Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Producto Si No | Si | No | Si | No
1 ¢ Considerar usted que el servicio que ofrece |a tienda de tamales TACHI es de buena x \Z
calidad? \/ %
2 | (Considera que la presentacion de los tamales que ofrece TACHI es de buena calidad? N 4 \(
3 | Se observa la calidad del producto a simple vista a través de sus degustaciones. i X
4 | yUsted el a y amigos? Y \Z
¢Considera usted en una de las que el delp es lo que
5 atrae la atencion del pablico? \1 \L \(
6 | Para usted resulta atractivo el empaquetado del producto? N \L X
7 | +Esta contento usted con el servicio que le ofrecen cuando le degustan el producto? N ~ X
8 | .Considera que las vendedoras brindan un trato amable al momento de atenderlo(a)? ~ N Y
9 | (Considera que el servicio que brinda el TACHI es superior a la competencia? ~ S i d
10 | ;Para usted es importante Ia calidad de servicio que le muestra el vendedor? ~ Ve X
DIMENSION 2: Precio Si [ No | Si [ No | Si [ No
11 ¢Considera usted que el cliente se logra quedar satisfecho con los precios que ofrece el /
producto? N N \4
12 ¢Considera usted que los precios de los tamales de TACHI son mas justos frente a la I
competencia? N \ \<
DIMENSION 3: Plaza \ K Y
13 | Consi usted que el debe a nuevos canales de distribucion? Si No Si No Si No
14 | seramas ible al sise la di ion del p a nivel regional N \/ \
Considera usted que |a higiene de sala de atencién donde se vende el producto es el
15 | adecuado? sl N X
16 | La apertura de nuevas tiendas permitira al el N \/ %
17 Consi usted que si | un NUEevo pi HUMITAS podria aumentar la
cobertura en nuevos nichos mercado. N X x
DIMENSION 4: Promoci6n Si No | Si | No | Si | No
18 | (Considera usted que si TACHI invierte en publicidad captaria la mayor atencion del \" / N
| [ publico? ) V4
19 | ¢Considera usted que hacer una publicidad en carteles atraeria al publico? ~
20 ¢Considerar usted que para captar la atencién del cliente siempre debemos hacer
s «© ' oA
21 | ;Considera usted que TACHI deba realizar publicidad por redes sociales? i
R4 N ¢
22 | 4Esta de acuerdo TACHI deba realizar publicidad por medios Radiales? V4 AV
23 ¢Considera usted que si lanzamos una oferta de precio en los dias de poca concurrencia N
de publico, atraeria la mayor atencién del cliente? \( \( \<
¢Considera que TACHI deba realizar promociones como cupones y descuentos a sus (
24 | Gientes? o A b X
25 ¢Considera usted que las ventas aumentarian mas si lanzamos una oferta fines de \[ \L
semana? I !

Observaciones (precisar si hay suficil

ia) L pufpeameis:

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ ] Aplicable después de corregir [ ]

{4 lidad

Apellidos y s del juez

Grado y Especialidad del validador:......

! Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo
3 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los ftems planteados son suficientes para medir la dimension

No aplicable [ ]




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL MARKETING MIX

N° | DIMENSIONES / items

Pertinencia’ Relevancia®

Claridad’

Sugerencias

| DIMENSION 1: Producto

No No

| No

¢ Considerar usted que el servicio que ofrece la tienda de tamales TACHI es de buena
calidad?

¢ Considera que |a presentacion de los tamales que ofrece TACHI es de buena calidad?

Se observa la calidad del producto a simple vista a través de sus degustaciones. |

¢Usted iael a famil y amigos?

¢Considera usted en una de las caracteristicas que el empague del producto es lo que
atrae la atencion del publico?

¢ Para usted resulta atractivo el empaguetado del producto?

¢+ Esta contento usted con el servicio que le ofrecen cuando le degustan el producto?

¢ Considera que las vendedoras brindan un trato amable al momento de atenderio(a)?

ORI ND OB W N -

¢ Considera que el servicio que brinda el TACHI es superior a la competencia?

=
o

¢Para usted es importante la calidad de servicio que le muestra el vendedor?

DIMENSION 2: Precio

ol %X < be | % A% A (@

No

No

¢Considera usted que el cliente se logra quedar satisfecho con los precios que ofrece el
producto?

ey
-

12 ¢ Considera usted que los precios de los tamales de TACHI son mas justos frente a la ‘
competencia?

DIMENSION 3: Plaza

13 | Considera usted que el producto debe expandirse a nuevos canales de distribucion?

No No

14 | Sera mas ible al sise la distribucién del pi a nivel regional.

15 Considera usted que |a higiene de sala de atencion donde se vende el producto es el
adecuado?

16 | La apertura de nuevas tiendas itira al p el

17 Consi usted que si un nuevo HUMITAS podria aumentar la
cobertura en nuevos nichos mercado.

xR [x|el X | X

DIMENSION 4: Promocion

No | No

No

Xl@| s @] belel] <X ol A% x|« <)% %] x |

18 | ¢ Considera usted que si TACHI inviert2 en publicidad captaria la mayer atencién del |

publico? B

19 | ;Considera usted que hacer una publicidad en carteles atraeria al publico?

| ¢Considerar usted que para captar |a atencion del cliente siempre debemos hacer
20
| publicidad?

21 | ;Considera usted que TACHI deba realizar publicidad por redes sociales?

23 | ¢Considera usted que si lanzamos una oferta de precio en los dias de poca concurrencia
| de publico, atraeria la mayor atencién del cliente?

24 | ¢Considera que TACH| deba realizar promociones como cupones y descuentos a sus
clientes?

25 ¢ Considera usted que las ventas aumentarian mas si lanzamos una oferta fines de
semana?

=
Y
X
22 | ;Esta de acuerdo TACHI deba realizar publicidad por medios Radiales? D%
W
¥
\/

S KKK I e > x| yf.n.xxxgz\‘bcxx—&*“/\t_a

A PRIEIEPS I Y e

Eréetcerv

Observaciones (precisar si hay suficiencia): A gy

P

Apellidos y

1 Pertinencia: E! item corresponce af concepto teérico formulado.
2Relevancia: El item es aprogiado para rapresentar 2l compenente o dimension especifica del constructo
3 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna & enunciado del item, es concisc, exacio y directo

Nota: i se dice suficiencia cuando los items son suficientes para medir la dimensién

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ ] Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]







Certificado de validez del instrumento de la variable 2: Estrategias de
posicionamiento.

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LAS ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

N° DIMENSIONES / items Pertinencia’ Relevancia?| Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Mercado Si No | Si No | Si No
1 ::‘p e m::;:d que la emp| TACHI se bien en los \( )( )<
2 | .Considera que vender los en plazas i ta el >< 24
3 ;t::‘a o:; acuerdo que deberia haber p en algunas para atraer mas Y x X
4 | ,Considera que el publico que lleva el producto se siente satisfecho al final de la compra? X X X
nsidera usted que el publi iere el i i
5 :'S:lv: con mayor f?'scuev::iali‘co b ) il il >/ 28 )(
6 Lca_n?idara.que la empresa de Tamales TACHI realiza actividades para lograr el >( )( X
Posicionamiento?
7 | iCree que el producto es mucho mas atractivo frente a la competencia? \ X
8 ¢Considera usted que los precios de los tamales de TACHI son mas accesible que la >( >/
. | competencia? \
DIMENSION 2: Marca Si [ No | Si [ No | Si [ No
9 | LUsted logra di iar facil elp porsup ion? X, )(
10 | (Consi usted que el es irido de forma rapida por su sabor? >/ X X
11 | ¢Usted observa la calidad del producto a simple VISTA a través de sus degustaciones? < | | X X
12| ¢ Usted compra nuestro producto por su textura y color? X X Pz
13 | ;Usted compra nuestro producto por su tamafio? ¥ X 5
14 | ,Considera usted que la calidad del producto que ofrece la empresa TACHI es la mejor? ¥ X x
15 | ¢Considera usted que el nombre “TAMALES DE TACHI" es reconocido por el piblico? ¥ X X
16 | ;Usted lograr diferencias facilmente el tamal TACHI? 74 7( ><
DIMENSION 4: Clientes Si No | Si No | Si No
17 | (Considera usted que los pedidos de TACHI son de alta frecuencia? X X
18 | (Existe fécil decisién de compra del producto durante las mafianas? » i X
19 :g:txzrl usted que el cliente se logra quedar satisfecho con los precios que ofrece el / >( ] )(
20 | ;Calificaria como sati io a la empresa por su prod }/ X
21 | ;Calificaria como satisfactorio a la empresa por su entrega? ~ 4
22 | ;Cali como sati o a la emp por el servicio al cliente? ~ ¥
23 | ;Considera usted que el cliente que adquiere el producto y se siente sati: vuelve? ~ N
24 ggf;:dd?::,f;m que al mostrar el producto por su marca captaria rapido la percepcion \/ \( >(
25 | ;Considera usted que al retener y captar clientes se obtendria mayor fidelizacion? 4
Observaciones (precisar si hay suficiencia)____/J /i Jufucduci@
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ ] Aplicable esﬁﬁés de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: .../~ /wfj ke Aricamg Jdmw i, owiz, 22263037
i v Y
s , ¥
Grado y Especialidad del validador:......... u)/m[&},» i ﬁﬁt&fé&o ........................................................
Mivlamerinbss apropiado Z':.f’"‘?..;“;";:?,"."; g:mia o dimension especifica del constructo Lima. 7 de. .Mmﬁdel 20..2..

3 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir ladimension ..., ‘. , .............................
>



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LAS ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

N° DIMENSIONES / items | Pertinencia’ Relévancia’| Claridad® | Suger
h | g
DIMENSION 1: Mercado | Si | No Si | No | Si | No |
¢ Considera usted que la empresa TACHI se encuentra bien segmentado en los |
1 supermercados? X I B ¢ Y
2 | ;Considera que vender los p en plazas i el segmento? Pz | 3% X
¢ Esta de acuerdo que deberia haber promociones en algunas ocasiones para atraer mas .
3 clientes? y D )<
4 | ;Considera que el publico que lleva el producto se siente satisfecho al final de la compra? )( 4 X
¢Considera usted que el publico que el pi y se siente sati: es el que |
5 vuelve con mayor frecuencia? X ‘ 1 \< \(
6 ¢Considera que la empresa de Tamales TACHI realiza actividades para lograr el % ‘ l ><
Posicionamiento? | X
7 | ¢Cree que el producto es mucho mias atractivo frente a la competencia? X Ea SE
¢Considera usted que los precios de los tamales de TACHI son mas accesible que la |
8 competencia? >< ’ X S<
DIMENSION 2: Marca Si  No | Si | No | Si | No
9 | (Usted logra dif iar facil el por su i6n? e | >< [ X
10 | ;Consi usted que el prod! es irido de forma rapida por su sabor? X ) | | X
11 | ¢Usted observa la calidad del preducto a simple VISTA a través de sus degustaciones? X | M | | \[
12| ;Usted compra nuestro producto por su textura y color? xX | N X
13 | ¢Usted compra nuestro producto por su tamaro? e | ~ )(
14 | ;Considera usted que la calidad del producto que ofrece la empresa TACHI es la mejor? % [ 5( p
15 | ;Considera usted que el nombre “TAMALES DE TACHI" es reconocido por el publico? e g Y 1Y
16 | ¢Usted lograr diferencias faciimente el tamal TACHI? o | N b4
DIMENSION 4: Clientes Si  No | Si | No | Si | No
17 | iConsidera usted que los pedidos de TACHI son de alta frecuencia? )( | 7( \(
18 | ¢Existe facil decision de compra del producto durante las mafanas? N¢ | \ S
| ¢Considera usted que el cliente se logra quedar satisfecho con los precios que ofrece el ‘
s |
19 [ producto? X J A | «
|20 | ;calificaria como sati ioala porsup ? [ % ‘ X = T
21 | ;Calificaria como satisfactorio a la empresa por su entrega? | X | M. X |
22 | ;Calificaria como sati io a la emp por el servicio al cliente? | X 5, )( |
23 ¢+ Considera usted que el cliente que adquiere el producto y se siente satisfecho vuelve’:?' )/ )< )( |
24 ¢ Usted considera que al mostrar el producto por su marca captaria rapido la percepcion >< )( X
de los clientes?
|25 | ;Considera usted que al retener y captar clientes se obtendria mayor fidelizacion? [ K 4 X
Observaciones (precisar si hay suficiencia):____/+ / ny e %/ et
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [+] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: . CHspT I Bava STA 1 INoCENTY JARIBE S, ... DN 2L Z4.28

2’

Grado y Especialidad del validador:.

1Pertinencia: E! item corresponde al concepto tedrico formulado. - .
2Relevancia: El item es apropiado para representar al compenente o dimension aspecrﬁc@ del constructo
3 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna ef enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension







Anexo 5. Base de datos

Base de datos variable 1. Marketing Mix
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Base de datos variable 2: Estrategias de posicionamiento
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Anexo 6. Constancia emitida por la institucion que acredite estudio in situ.

~\| UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Escuela de Posgrade
Udo del Buen Sewicio al Ciudadana”
Lima, 14 de noviembre de 2017

Carta P. 568 — 2017 EPG — UCV LE

Serior(a)

MARGARITA ALMEYDA MATIAS DE LOYOLA
TACHI S.A.C

Atencion:

GERENTE GENERAL

De nuestra consideracion:

Es grato dirigirme a usted, para presentar a SHEILA VERONICA ABUHADBA ORTIZ
identificado(a) con DNI N.° 72794659 y codigo de matricula N.° 7001160451;
estudiante del Programa de MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA
quien se encuentra desarrollando el Trabajo de Investigacion (Tesis):

Marketing Mix y Estrategias de Posicionamiento de la Empresa TACHI 5.A.C

En ese sentido, solicito a su digna persona facilitar el acceso de nuestro(a) estudiante
a su Institucion a fin de que pueda desarrollar su investigacion.

Con este motivo, le saluda atentamente,

(7 >

r. Raul Delgado Arenas
Jefele Unidad Posgrado — Campus Lima ESte

J/PMR

UCV.EDU.PE



\‘ o\ "“[.

S, 'IAcm S.A.C.
1!'llllh FARALEY B8 €0

"

CONSTANCIA

La Gerente General de la empresa TACHI S.AC del distito de Villa

Maria dal Triunfo.
HACE CONSTATAR:

Que la sedorita Lic. ABUHADEA ORTIZ SHEILA VERONICA
identificade con DNI 72794659 wrealizd su drnestigacién hacia los
clienzes de la empresa TACHT SAC, de acuerdo a la programacion
presevcada el presente aflo 2017,

Se axpide la presente constancia a solicitud ds la teresada, pava los
Sines gue estime comvsnionte.
Villa Mewia del Triunfo, 04 ds diciembre del 2017

Atentamente.

f' ' r
f I’L"M‘: “'l’: .t. i -

(& Fwverg *-g-\,‘.

GERENTE GENERAL
TACHISAC



Anexo 7: Base de datos prueba de confiabilidad base de datos de prueba
piloto

Variable 1: Marketing mix

PROMOCION

PLAZA

PRECIO

DIM 1 PRODUCTO

P1[P2 [P3 [Pa

PO (P10(P11(P12|P13|P14|P15(P16(P17(P18|P19|P20|P21|P22|P23|P24|P25

P5| P6| P7 |P8

a4
5
a4

5

4
5
5

5
a

5
5

4

4 |4
4 |5

4 |4

5

10| 4 |4

11
12
13

14| 4 |4

15
16
17

18 ( 4 (5

19( 4 (4
20| 4 |5
21

22
23

24| 4 |5
25

26
27

28 | 4 |4

29 | 4 |4
30

N de elementos

Alfa de Cronbach

25

.891

Nota. Elaboracion propia



Base de datos de prueba piloto

Variable 2: Estrategias de posicionamiento

CLIENTES

MARCA

MERCADO

P6 |P7 | P8 | P9 |P10| P11(P12| P13|P14| P15| P16| P17| P18( P19| P20| P21 P22| P23| P24f P25

P4 [ps5

5
4
4
5
4
4
5
4
4
5

5
5

4

5
4

4
5

4
4
5
4
5
4
4
4
5
4
5
5
4

4

5
4
4
4
4

5

5

P1|P2 (P3

5

5

10| 4 |4
11| 5 |5

12| 4 |4
13| 4 |4

14| 5 |5

15| 4 |4
16| 4 |4

17| 5 |5

18| 4 |5

19| 4 |5

20| 5 |5

21| 4 |4
22| 4 |4

23

24| 4 |4
25

26| 4 |4
27| 4 |4

28| 5 |4

29| 4 |5

30| 5 1|5

N de elementos

Alfa de Cronbach

25

.837

Nota. Elaboracion propia



e
El' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, Dra. Inocenta Marivel Carbajal Bautista, docente de la Facultad / Escuela de
posgrado y Escuela Profesional / Programa académico Maestria en Administracion de
Negocios (MBA) de la Universidad César Vallejo (Lima Este), asesor (a) del Trabajo de

Investigacion / Tesis titulada:
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