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RESUMEN

En la presente tesis titulada “Marketing mix y posicionamiento en la empresa
Ecology Club E.l.LR.L., Lima, 2017”; ha dado respuesta al problema: Existe
Marketing mix y posicionamiento en la empresa Ecology Club E.l.LR.L., Lima,
2017; el principal objetivo ha sido: Determinar si existe una relacion entre el
Marketing mix y el posicionamiento en la empresa Ecology Club E.I.R.L., Lima,
20177

El disefio de la investigacion es no experimental de corte transversal tipo
correlacional, donde se consider6 como hipétesis general se plante6 y se
determind que existe relacion entre el Marketing mix y el posicionamiento en la
empresa Ecology Club E.LLR.L., Lima, 2017; y se utilizd el coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman para la contrastacion de la hipoétesis, segun
resultados se llegd a la conclusion: El Marketing mix se relaciona de manera
directa (Rho =0.986), con un p= .000 (p<0.05), alfa de Cronbach=0.869, con el
posicionamiento (alfa de Cronbach=0.810) y fue validado por un juicio de
expertos, con lo cual se acepta que existe relacion entre el Marketing mix y el
posicionamiento en la empresa Ecology Club E.I.LR.L., 2017. Se probo la hipotesis

planteada, y esta relacion es alta.

Palabras clave: Marketing, mix, posicionamiento.
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ABSTRACT

In the present thesis entitled "Marketing mix and positioning in the company
Ecology Club E.I.R.L., Lima, 2017"; has responded to the problem: There is a
marketing mix and positioning in the company Ecology Club E.l.LR.L., Lima, 2017;
the main objective has been: To determine if there is a relationship between the
Marketing mix and the positioning in the company Ecology Club E.l.LR.L., Lima,
2017 "

The research design is non-experimental cross-section type correlational
scientific method, where it was considered as a general hypothesis was raised and
it was determined that there is a relationship between Marketing mix and
positioning in the company Ecology Club E.I.LR.L., Lima, 2017; and the Pearson
correlation coefficient was used to test the hypothesis, according to results it was
concluded: The Marketing mix is directly related (Rho = 0.986), with a p = .000
(p <0.05), Cronbach's alpha = 0.869, with the positioning (Cronbach's alpha =
0.810) and was validated by an expert judgment, with which it is accepted that
there is a relationship between the Marketing mix and the positioning in the
company Ecology Club EIRL, 2017. Tested the hypothesis, and this relationship is
high.

Keywords: Marketing, mix, positioning.

xii



l. INTRODUCCION



1.1. Realidad problemética

Desde hace algunos afios la sociedad ha sido influenciada por los avances
tecnologicos en el campo de la informacion y las comunicaciones, creando un
panorama favorable para el crecimiento economico y empresarial; esto se debe a
gue muchas empresas han aprovechado de la capacidad de la comunicacion
instantanea a nivel global, el comercio electrénico, el procesamiento y transmision
de datos. Las diferentes empresas que han llevado a la practica estrategias de
marketing mix con el uso de la tecnologia han logrado alcanzar un nivel alto de

posicionamiento en la mente del consumidor.

A mediados de la década de los '60, el Dr. Jerome McCarthy en su libro
(Marketing: Un enfoque global) introdujo el concepto de las 4 P's, que hoy por
hoy, se constituye en la clasificacion mas utilizada para estructurar las

herramientas o variables de la mezcla de mercadotecnia.

En la actualidad las empresas no solo buscan el reconocimiento de su
producto o servicio, lo que quieren lograr es ser lider en el mercado; es por ello
gue hacen denodados esfuerzos por una mayor participacion en el mercado, los
objetivos econdmicos de las empresas se ven reforzados por estrategias, ya que
la recesion mundial los afecto fuertemente y a la actual competencia originada por

la globalizacion.

Con el actual crecimiento econémico del pais la oferta de productos y
servicios se ha incrementado notablemente, generandose una fuerte competencia
y, por consiguiente, una demanda cada vez méas exigente. Es por eso que las
empresas se encuentran obligadas a ser mas eficientes en la elaboracion de sus

estrategias de marketing para distinguirse de la competencia.

La investigacion se realizo en la empresa Ecology Club E.I.R.L. porque se
observd que existia una problematica: No cuentan con un plan de capacitacion y
entrenamiento referente a temas como atencion al cliente, no ha establecido una
buena politica de precios, no se realiza monitoreo a la competencia, no existe

proceso para realizar promocion publicitaria y no tiene definido su publico objetivo.



De seguir con esta problematica no solo se veria afectada las ventas si no
también la permanencia en el mercado, siendo un factor importante contar con

estrategias de marketing mix para lograr el posicionamiento.

La empresa fue creada en el afio 1996, se dedica a brindar asesoria a
instituciones estatales y privadas, mediante capacitaciones, seminarios, imagen
institucional, marketing, clima organizacional, motivacion y liderazgo. La mision de
la empresa es la de proporcionar capacitacion de calidad a sus
clientes, centrando nuestra gestion en las personas, con el propoésito de agregar
continuamente valor a las empresas, ejecutivos, trabajadores y a nuestros
empleados, generando con esto una mayor competitividad en los mercados

internos y externos.

La visién es de ser una empresa de capacitacion, confiable, moderna y de

prestigio a nivel nacional, enfocada en las necesidades de sus clientes.

1.2. Trabajos previos

Los antecedentes son utiles porque han permitido discriminar estudios similares a
la investigacion presentada, sus conclusiones hicieron posible el hallazgo de
diferencias o similitudes con relacion al trabajo a desarrollar. Es asi que a

continuacion se presenta:

1.2.1. Trabajos previos nacionales

Espinoza (2017), en su tesis titulada “Marketing digital y Posicionamiento de
marca en los clientes de la tienda K'DOSH S.A.C. Huanuco-2017”, para optar un
titulo en la Carrera Profesional de Marketing y Negocios Internacionales de la
Universidad de Huanuco, Facultad de Ciencias Empresariales. El presente trabajo
de investigacién tuvo como finalidad analizar la relacién que podria existir entre el
Marketing Digital y el Posicionamiento de marca en los clientes de la Tienda
K'DOSH-Huanuco. La presente investigacion tiene un tipo de disefio No
experimental, el proyecto de Investigacion es de alcance Descriptivo-

Correlacional.



El resultado obtenido de alfa de Cronbach es 0,784 este valor supera al limite del
coeficiente de confiabilidad (0.60) lo cual nos permite calificar a la encuesta como
confiable para aplicarlo al grupo de estudio. Teniendo en cuenta la hipétesis
General; se concluye que el Marketing Digital y el Posicionamiento de marca en
los clientes de la Tienda K’ DOSH S.A.C. de Huanuco se relaciona de una forma
directa; tal como se muestran los resultados estadisticos segun la correlacion de

Pearson para ambas variables (r =0.761).

Luego del trabajo de campo realizado podemos que afirmar que se determiné la
relacion entre el Marketing Digital y el Posicionamiento de marca en los clientes
en la Tienda K'DOSH-Huénuco, puesto que se define el nivel de importancia del
Marketing Digital en los clientes de esta empresa, y nos da como resultado que el
Marketing Digital si es de mucha importancia para los clientes en su mayoria v,
segun relacion se determina la existencia de Posicionamiento de marca en los
clientes de la Tienda K’'DOSH-Huanuco, donde también un porcentaje mayor
sostiene que si hay un posicionamiento de marca; podemos concluir que existe un
posicionamiento de marca gracias a la importancia dada al Marketing Digital, y a

su posterior aplicacion.

En conclusion, es de suma importancia considerar a las dimensiones del
Marketing Digital (Marketing de Contenidos, Social Media Marketing y E-mail
Marketing) y a sus respectivos indicadores como una excelente fuente de
estrategias a aplicar; afirmando asi su relacion e incidencia significativa en el

Posicionamiento de la marca en la mente del consumidor.

Coronel (2016), en su tesis titulada “Estrategias de marketing mix para el
incremento de ventas en la fabrica de dulces finos “Bruning” S.A.C. Lambayeque
— 2016”, para optar el titulo profesional de Licenciado en Administracion en la
Universidad Sefior de Sipan de Lambayeque. La investigacion tuvo como objetivo
determinar la existencia de una relacion entre estrategias de Marketing Mix y el
incremento de las ventas. La técnica utilizada fue encuesta. El tipo y disefio de la

investigaciéon fue cuantitativa, correlacional. La muestra fue tomada de una



poblacion finita. Se Consideré como muestra no probabilistica por conveniencia
aplicada a 195 personas divididas entre clientes (180) y colaboradores (15). Se

establecio la escala de Likert como instrumento de medicion.

De tal manera que, se obtuvo la correlacion de Pearson = 0.707, la cual quiere
decir que existe una correlacion positiva, por lo tanto se acepta H.1. Entonces, si
existe relacion entre estrategias de Marketing Mix y el incremento de las ventas
en la fabrica de dulces finos Bruning S.A.C. Lambayeque. Los resultados
obtenidos en la prueba de Pearson, muestra que si existe correlacion positiva
entre las estrategias de marketing mix y las ventas. Vale agregar, que los
resultados obtenidos con el Alfa de Cronbach =.707, validaron la fiabilidad del
instrumento como aceptable. Se puede decir entonces, que se logré llegar al
objetivo, dado que se ha podido describir de forma satisfactoria los factores
influyentes en la relacion entre estrategias de marketing mix y el incremento de las
ventas en la fabrica de dulces finos Bruning S.A.C.

Ramirez (2016), presenté la tesis “Relacion entre el Marketing Mix y el
Posicionamiento en el Restaurante Viva Mejor, Jamalca — Amazonas, 2016”, para
optar el titulo profesional de Licenciada en Administracion de la Universidad
Sefior de Sipan. El objetivo de la presente investigacion es determinar la relacion
entre el Marketing mix y el posicionamiento. La metodologia que se ha utilizado
es el método analitico e Inductivo, el tipo de investigacion fue Descriptiva,
Correlacional, el disefio no experimental. Los datos se obtuvieron mediante la
aplicacion de la entrevista al gerente y un cuestionario de 13 preguntas de ellas 7
preguntas a trabajadores y 6 preguntas a clientes con escala tipo Likert de
acuerdo, para una muestra de 158 personas entre ellos 6 trabajadores.

Segun el analisis de fiabilidad, el cuestionario de la variable independiente
Marketing mix es confiable, porque el indicador arrojo (r = 0.582) y para la variable
dependiente posicionamiento el indicador arrojo (r= 0,671), segun el analisis de

fiabilidad es confiable.



Segun los resultados obtenidos en el coeficiente de correlacion de Pearson, si
existe correlacion entre la variable independiente con la variable dependiente,
dado que se obtiene un total de (,316) siendo una correlacién positiva. A través de
este resultado nos conlleva a elaborar la propuesta de la situacion problemética
de este Restaurante a fin de repotenciar la atencién en los clientes, con ello
hemos demostrado la Hipotesis de trabajo (H1) y se ha descartado la Hipotesis

nula (Ho).

Los resultados muestran que brinda un buen trato y atencidn, innovacion de
preparacion en comidas. Con respecto al posicionamiento no es reconocida por el
publico, no obstante tiene buenos atributos, brinda un tiempo de espera correcto,
las azafatas brindan un trato amable, ademas satisface el apetito de sus clientes,
tiene buena calidad en los insumos, los precios de mends son mas justos que la
competencia, el servicio no es superior a otros restaurantes y ademas debe

realizar actividades para posicionarse en el mercado.

Cueva (2015), realizo la investigacion denominada “Marketing mix de la Moradita
Inka Kola y satisfaccion del consumidor de productos populares de la cultura
peruana Chimbote 2015” para optar el titulo profesional de licenciado en
administracion de empresas de la escuela profesional de administracion de
empresas de la Universidad César Vallejo de Chimbote, tuvo como objetivo
principal determinar la relacion entre las estrategias de marketing mix de la
moradita de inca kola y la satisfaccion del consumidor chimbotano
exclusivamente. el disefio de investigacion fue no experimental — transversal —
correlacional. Se trabajé con una poblacién de 305 mil 118 habitantes del distrito y
una muestra de 384 consumidores mayores de edad, a quienes se le aplicé un
cuestionario. El procesamiento y analisis de datos se realizO mediante la
estadistica descriptiva utilizando el SPSS 21 y la estadistica inferencial mediante

el chi cuadrado de Pearson.

Se determin6 qué elementos del marketing mix estuvieron asociados a la
satisfaccion del consumidor de productos populares de la cultura peruana en

Chimbote, respecto a la bebida La Moradita de Inca Kola, siendo evidente que las



estrategias de precio, plaza y en parte la promocion contribuyeron a la
satisfaccion del consumidor, mientras que el producto mando la idea al fracaso. .
Se tiene una alta confiabilidad del instrumento; en este caso el valor encontrado
del Alfa de Cronbach fue 0.9457, el cual indica que la escala cuenta con

confiabilidad altamente positiva.

También se determiné la relacion entre las estrategias de marketing mix de La
Moradita de Inca Kola y la satisfaccién del consumidor de productos populares de
la cultura peruana en Chimbote — 2015, se encontrd una Correlacion de Pearson
0.96.

Finalmente, se comprobd que las estrategias de marketing mix en conjunto fueron
determinantes de la insatisfaccion del consumidor al comprobarse que ambas
variables son dependientes, puesto que la publicidad creo expectativas sobre un

mal producto.

Villano (2015), en su tesis titulada “Estrategias competitivas y su relacion con el
posicionamiento de las escuelas de conductores en el distrito de Andahuaylas,
2015”, para optar el titulo profesional de licenciado en administracion de
empresas la de Universidad Nacional José Maria Arguedas Facultad de Ciencias
de la Empresa, la cual tuvo como disefio de investigacién el tipo descriptivo -
correlacional, cuyo objetivo principal fue analizar la relacion que existe entre las
estrategias competitivas y el posicionamiento, La informacién se obtuvo a través
de la aplicacion de una encuesta de opinidn sobre las estrategias competitivas y
el posicionamiento a 279 clientes durante el mes de noviembre 2015. El
instrumento de recoleccion de datos que se aplicé segun a cada variable; fue el
primer cuestionario sobre estrategias competitivas estuvo compuesto por 14 items
con una amplitud de escala de cinco categorias. El segundo cuestionario sobre
posicionamiento, estuvo compuesta por 14 items con una amplitud de escala de
cinco categorias; ambos usando la escala de Likert. La validez y la confiabilidad
del instrumento fueron a través del coeficiente de Alfa de Cronbach, cuyos
resultados obtenidos fueron de 0.768 para el cuestionario estrategias competitivas
y de 0,817 para el cuestionario de posicionamiento, por tanto los instrumentos son

fiables y consistentes.



Para medir la correlacion que existe entre estas dos variables, se utilizo el
coeficiente de relacion de Spearman, en el que se observa un valor de 0, 510 lo
que significa que existe una correlacién positiva moderada. Con respecto al valor
de “sig.” se obtuvo un resultado de 0.000, que es menor a 0.05 (nivel de
significancia), donde se concluyd que existe relacion moderada. Asimismo las
variables encuentran un comportamiento directo porque “a mayor estrategia

competitiva existira mayor posicionamiento”

1.2.2. Trabajos previos internacionales
Mosquera (2017), en su tesis titulada “Estrategias de marketing universitario en el
fortalecimiento y posicionamiento de la calidad educativa de las universidades
publicas y su implicancia en el desarrollo sustentable y sostenible de la sociedad
ecuatoriana, 2017”, para optar el Grado Académico de Doctor en Gestion de
Empresas de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos. La tesis fue de
disefio transversal de tipo descriptivo correlacional, para ello se realizé una

encuesta con una muestra representativa de 871 elementos muéstrales.

El disefio y gestion de estrategias de marketing universitario si inciden en el
fortalecimiento y posicionamiento de la calidad educativa de las 153 universidades
publicas y en el desarrollo sustentable y sostenible de la sociedad ecuatoriana.
Se concluyé que las instituciones universitarias son empresas de servcios del
conocimiento, todas ellas tienen objetivos y trabajan para conseguirlos, investigar
el comportamiento institucional de todos sus actores, sean estos internos y
externos es una de sus herramientas claves de gestion institucional. El marketing
es un eje trasversal en el desarrollo econémico, politico, cultural, social, deportivo,
educativo y ambiental de los pueblos, en todas las actividades ejerce influencia
informativa, persuasiva, de posicionamiento, de recordacion, de fidelizacion, de
deleite, de inspiracion, de descubrimiento de nuevas experiencias de uso y
consumo, entre otras acciones, su fin la satisfaccion de los requerimientos de los
seres humanos. El coeficientes de correlacion de Rho de Spearman (Rho= ,487),
establece que las variables Marketing Universitario y Calidad Educativa se
correlacionan entre si, con una intensidad moderada. El Alfa de Cronbach es de
0.832 la fiabilidad obtenida tiene una excelente confiabilidad.



Morales (2013) en su tesis titulada “Plan de marketing y el posicionamiento en el
mercado en la empresa A-Max de la ciudad de Ambato”, para optar el grado
Académico de Magister en Marketing de la Universidad técnica de Ambato de
Ecuador, este trabajo es de tipo descriptivo correlacional, teniendo como objetivo
general “Determinar la incidencia de la aplicacion de un plan de marketing en el

bajo nivel de posicionamiento de la empresa A-Max de la ciudad de Ambato”.

Realiz6 su estudio con 100 personas del centro de la ciudad de Ambato, con una
investigacion correlacional, el autor concluyé que: Son muy pocas las personas
que conocen la empresa A. Max; la empresa no cuenta con un buen
posicionamiento dentro del mercado, esto es debido a la inexistencia de un plan
de marketing bien establecido y estructurado con estrategias adecuadas lo cual

influye en el posicionamiento y en el desarrollo empresarial deseado.

1.3. Teorias relacionadas al tema

V1: Marketing mix
Segun, Bourden (1950), definié el "Marketing Mix" como una tactica fundamental,
con la finalidad de concretar determinados objetivos y crear lazos mas cercanos

con los clientes.

Segun, Gomez (2015), ElI marketing también ha sido un factor importante para la
mejora de la calidad de vida de las personas, debido a que mediante el marketing

las empresas pueden detectar las necesidades o deseos de los consumidores

Segun Kotler & Armstrong (2008), La mezcla del marketing es el conjunto de
herramientas de marketing tacticas y controlables que la empresa combina para

producir la respuesta deseada en el mercado meta.

Para la presente investigacion se ha tomado como referencia la teoria planteada
por, Kotler & Armstrong porque se adecua al objeto de estudio, con el objetivo de

aplicar estrategias de marketing que favorezcan lograr una empresa competitiva.



Caracteristicas

Para el presente trabajo se tom0 en cuenta la teoria de Kotler & Armstrong, ellos
consideran que el Marketing mix (Fundamentos del Marketing, 2008, pag. 52), la
mezcla de marketing incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la
demanda de su producto. Las muchas posibilidades pueden reunirse en cuatro

grupos de variables conocidas como las 4p: producto, precio, plaza y promocion.

Importancia
El marketing mix es importante porque te ayuda a conocer en qué situacion se
encuentra la empresa y asi poder disefiar una estrategia de posicionamiento. Si

no sabemos dénde estamos no sabemos hasta donde podemos llegar.

Dimensiones

Segun, Kotler & Armstromg (2008), El marketing mix tiene 4 dimensiones.

Producto
Se refiere a la combinacién de bienes y servicios que la empresa ofrece al

mercado meta.

Precio
Es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el producto o

servicio.

Plaza
Incluye las actividades de la empresa que ponen el producto o servicio a

disposicion de los consumidores meta.

Promocion
Comprende actividades que comunican las ventajas del producto o servicio y

convencer a los consumidores meta a comprarlos.
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V2: Posicionamiento

Segun Diaz (2002) El objetivo del posicionamiento es entrar en la mente del
cliente para garantizar su fidelidad y por ende las utilidades de la organizacion;
esto se logra mediante una estrategia acertada y coherente con el resto de los

elementos de la mezcla (producto, precio y distribucion).

Para Ries y Trout (1981) El posicionamiento depende en gran medida de la
capacidad de una organizacion de diferenciarse a si misma de manera efectiva
por encima de sus competidores, al proporcionar un valor superior a sus clientes.
Un valor entregado superior puede considerarse en términos del valor total

ofrecido a un cliente menos el costo total al cliente.

Ries y Trout (1992), en su libro “Posicionamiento: ElI concepto que ha
revolucionado la comunicacién publicitaria y la mercadotecnia” nos dice: Lo que
una comparfiia ha de hacer es establecer un posicionamiento en la mente del
cliente. Tal posicionamiento debe tomar no sélo los aspectos fuertes y débiles de

la compafiia, sino también los de sus competidores.

Para Kotler & Keller (2006) El posicionamiento comienza con un producto, una
mercancia, un servicio, una empresa, una institucién, o incluso una persona. Pero
posicionamiento no es lo que se hace con el producto o servicio. Posicionamiento

es lo que se construye en la mente de las personas.

Caracteristicas

Segun Kotler y Keller (2006), mencionan que el proceso del posicionamiento se
compone en funcién al atributo, al competidor, por uso o aplicacién y por precio o
calidad.

Para la presente investigacion se ha tomado como referencia la teoria planteada
por, Kotler & Keller porque se adecua al objeto de estudio, con el objetivo de que

los servicios que brinda la empresa quede en la mente de las personas.
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Importancia

El posicionamiento tiende a situar o posicionar el nombre, la imagen de un
determinado producto o servicio en un lugar tal que aparezca ante los usuarios o
consumidores como que reune las mejores caracteristicas y atributos en la

satisfaccion de sus necesidades.

Dimensiones
Segun Kotler & Keller (2006) mencionan que el proceso del posicionamiento se

compone de 4 dimensiones.

Posicionamiento en funcién al atributo
Se posiciona por algun beneficio Unico que proporciona la empresa o producto y

gue nuestros competidores no lo ofrecen.

Posicionamiento en funcion al competidor

Se posiciona ya que afirma ser mejor que su competencia.

Posicionamiento por uso o aplicacion

Se posiciona ya que con el tiempo se vuelve lider en su uso o aplicacion.

Posicionamiento por precio o calidad
La empresa se posiciona dando mayor calidad o producto por menor precio al de

su competidor.

1.4. Formulacién del problema

Segun Arias, F. (2012) manifiesta que: independientemente de su naturaleza, un
problema es todo aquello que amerita ser resuelto. Si no hay necesidad de
encontrar una solucidn, entonces no existe tal problema. Un problema de
investigacién es una pregunta o interrogante sobre algo que no se sabe o que se
desconoce, y cuya solucidon es la respuesta o el nuevo conocimiento obtenido

mediante el proceso investigativo (p.p 37, 39).
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Problema general
¢, Qué relacidon existe entre el Marketing mix y el posicionamiento en la empresa
Ecology Club E .I.R.L., 20177

Problemas especificos

Problema especifico 1
¢ Qué relacién existe entre el Marketing mix y los atributos en la empresa Ecology
Club E.I.LR.L., 20177

Problema especifico 2
¢Qué relacion existe entre el marketing mix y el competidor en la empresa
Ecology Club E.I.LR.L., 20177

Problema especifico 3
¢ Qué relacion existe entre el Marketing mix y el uso o aplicacion en la empresa
Ecology Club E.I.LR.L., 20177

Problema especifico 4
¢Qué relacion existe entre el marketing mix y el precio calidad en la empresa
Ecology Club E.I.LR.L., 20177

1.5. Justificacién

La investigacion quiere determinar si existe una relacion entre el Marketing mix y
el posicionamiento en la empresa Ecology Club E.I.LR.L., Lima 2017, porque se
observdé que existia una problematica a que no cuenta con una estructura
organizacional definida, ejecuta las acciones de acuerdo a la experiencia del
duefio y gerente de la empresa, no cuentan con Manual de Organizacion y
Funciones (MOF) que detallen actividades, tareas y procesos diarios lo cual es
esencial en una organizaciébn o empresa. El ambiente de trabajo es regular, no
cuentan con un plan de capacitacion y entrenamiento referente a temas como
atencion al cliente. No se realizan monitoreo a la competencia. No existe proceso

de promocion. No cuenta con una politica de precios. De seguir con esta
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problematica no solo se veria afectada las ventas si no también la permanencia
en el mercado, siendo un factor importante contar con estrategias de marketing

para lograr posicionarse mejor en el mercado.

Segun Kerlinger (1975) manifiesta que: La mayoria de las investigaciones se
efecttan con un propdsito definido, no se hacen simplemente por capricho de una
persona; y ese propoésito debe ser lo suficientemente fuerte para que se justifique
la realizacion. Ademas, en muchos casos se tiene que explicar por qué es
conveniente llevar a cabo la investigacién y cuales son los beneficios que se
derivardn de ella. La sustentacién se realiza ante un comité, el investigador hara
lo mismo con el grupo de personas que en su institucion aprueba proyectos de
investigacion e incluso con sus colegas, el asesor tendra que explicar a su cliente
las recompensas que se obtendran de un estudio determinado, igualmente el
subordinado que propone una investigacion a su superior debera dar razones de
la utilidad de ésta. Lo mismo ocurre en casi todos los casos". KERLINGER (1975).
Investigacion del comportamiento: técnicas y metodologia. México, D.F. (p. 16-
28).

Justificacion social

El problema que se resuelve en esta investigacibn es ayudar a mejorar las
actividades, relacionado al marketing mix, que es la combinacion de los siguientes
cuatro elementos; el servicio, como se distribuye, como se promueve y el precio
para satisfacer el mercado meta, con respecto al posicionamiento en dicha
empresa, incrementara el nivel de reconocimiento de la marca logrando asi un

mejor posicionamiento.

“Fahey y Narayanan dividen las variables Sociales en tres categorias: la
demografia y el estilo de vida afectan la composicion, ubicacion y expectativas de
la oferta de mano de obra y la clientela de una organizacion.”

James, Stoner, Freeman, Gilbert, JR. (2010), p.84-85

Justificacion econOmica
Por medio de este estudio la empresa se beneficiara ya que a mayores
estrategias de marketing mejor sera el posicionamiento de la empresa y por ende

tendra mayores ingresos economicos.
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“Los indicadores econdmicos mas comunes miden el ingreso, el producto, el
ahorro, la inversion, los precios, los salarios, la productividad, el empleo, las

actividades del gobierno y las transacciones internacionales de un pais.”

James A. F. Stoner, R. Edward Freeman, Daniel R. Gilbert, JR. (2010), p.84-85

Justificacion tedrica

La investigacion permite conocer todos los aspectos importantes que se debe
tener en cuenta al momento de hacer Marketing Mix y Posicionamiento de una
empresa, estos aspectos se apoyan en 2 teorias, utilizando para la variable
independiente Marketing Mix a los autores Kotler y Armstrong (2008) en su libro
Fundamentos de Marketing y para la variable dependiente Posicionamiento
utilizamos la teoria de los autores Kotler & Keller (2006) con su libro denominado
Direccion de marketing; los cuales permitieron identificar, facilitar y determinar
estrategias de marketing mix para cumplir con las exigencias del servicio y lograr

mejorar el posicionamiento de la empresa

Est4 centrado en presentar las razones tedricas que justifican la investigacion,
vale decir, sefiala todos los conocimientos que brindara el estudio sobre el objeto
investigado. Cabe precisar que en una investigacion hay una justificacion teérica
cuando el propdsito del estudio es generar reflexion y debate académico sobre el
conocimiento existente, confrontar una teoria, contrastar resultados o hacer
epistemologia del conocimiento existente. Una vez justificada la investigacion, es
necesario plantear las limitaciones dentro de las cuales se realizard por supuesto
no toda las investigaciones tienen las mismas limitaciones, puesto que cada

estudio es particular”.

Sanchez Carlessi y Reyes (1986) Metodologia y disefio en la investigacion

cientifica. Lima, (p. 120).

Justificacion metodoldgica
Desde el punto de vista metodologico, la presente investigacion se esta

empleando un instrumento de recoleccion de datos que sera Uutil para la aplicacion
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en otras empresas o instituciones, para el desarrollo del marketing mix y el
posicionamiento de la empresa.
“Aqui indica las razones que sustentan un aporte por la creacion o utilizacion de

modelos e instrumentos de investigacion.”

Sanchez Carlessi y Reyes (1986) Metodologia y disefio en la investigacion

cientifica. Lima, p.120.

Justificacién practica

A nivel préactico, esta investigacion viene a representar una oportunidad
importante para la empresa Ecology Club E.I.LR.L., de abordar con precision
cuales son los problemas que actualmente se presentan en la aplicacion de
estrategias competitivas y los factores que han facilitado el posicionamiento
obtenido.

“Justificacion practica cuando su desarrollo ayuda resolver un problema o por lo
menos pone estrategias que de aplicarlas contribuyen a resolverlo, vale decir,
explicar por qué es conveniente llevar a cabo la investigacion y cuales son los

beneficios que se derivan de ella.”

Sanchez Carlessi, H. y Reyes, C. (1986) Metodologia y disefio en la investigacion

cientifica. Lima, p.120.

1.6. Hipotesis

Segun Arias (2012), manifiesta que: Es una suposicion que expresa la posible
relacion entre dos o mas variables, la cual se formula para responder
tentativamente a un problema o pregunta de investigacion. Las hipotesis se
desprenden de la teoria, es decir, no surgen de la simple imaginacion sino que se
derivan de un cuerpo de conocimientos existentes que le sirven de respaldo (p.p.
47, 48).

Hipotesis general
Existe relacion significativa entre el Marketing mix y el posicionamiento en la
empresa Ecology Club E.I.LR.L., 2017?
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Hipotesis especificas

Hipotesis especifica 1
Existe relacidén significativa entre el Marketing mix y el atributo en la empresa
Ecology Club E.I.LR.L., 2017

Hipotesis especifica 2
Existe relacion significativa entre el Marketing mix y el competidor en la empresa
Ecology Club E.I.LR.L., 2017

Hipotesis especifica 3
Existe relacién significativa entre el Marketing mix y el uso o aplicacion en la
empresa Ecology Club E.l.LR.L., 2017

Hipodtesis especifica 4
Existe relacion significativa entre el Marketing mix y el precio o calidad en la
empresa Ecology Club E.l.LR.L., 2017

1.7. Objetivos

Segun Hernandez, Fernandez, y Baptista (2010), manifiestan que: Los objetivos
seflalan a lo que se aspira en la investigacion y debe expresarse con claridad,
pues son las guias del estudio y hay que tenerlos presente durante todo su
desarrollo. Evidentemente los objetivos que se especifican requieren ser

congruentes entre si. (p.37)

General
Identificar la relacion entre el Marketing mix y el posicionamiento en la empresa
Ecology Club E.I.LR.L., 2017.

Especificos
Segun Arias (2012), afirma: “Los objetivos especificos indican con precisidon los
conceptos, variables y dimensiones que seran objeto de estudios. Se derivan del

objetivo general y contribuyen al logro de este”. (p.45).
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Lo objetivos especificos que se han determinado para la presente investigacion

son:

Objetivos especifico 1
Identificar la relacion entre el Marketing mix y el atributo en la empresa Ecology
Club E.I.LR.L., 2017.

Objetivos especifico 2
Determinar la relacion entre el Marketing mix y el competidor en la empresa
Ecology Club E.I.LR.L., 2017.

Objetivos especifico 3
Indentificar la relacion entre el Marketing mix y el uso o aplicacion en la empresa
Ecology Club E.l.LR.L., 2017.

Objetivos especifico 4

Determinar la relacion entre el Marketing mix y el precio o calidad en la empresa
Ecology Club E.l.LR.L., 2017.
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2.1. Disefio de lainvestigacion

La investigacion es de disefio no experimental de corte transversal, es no
experimental debido a que no se han manipulado las variables, se observaron
fendbmenos tal como se dan en su contexto natural, para después analizarlos
(Hernandez et al, 2006, p.205), y es de corte transversal o transaccional debido a
que se recolectaron datos en un momento Unico al objeto de estudio, recogiendo
informacion necesaria para corroborar si existe relacion entre ambas variables

planteadas. (Hernandez et al, 2006, p.208).

Enfoque de lainvestigacion

La investigacion es de enfoque Cuantitativo, porque utiliza la recoleccion de datos
para probar la hipotesis, con base en la medicibn numérica y el analisis
estadistico. El enfoque cuantitativo utiliza la recoleccién de datos para probar en
la medicion numérica y el andlisis estadistico, con el fin de establecer pautas de
comportamiento y probar teorias. (Hernandez, Ferrnandez y Baptista, 2014, pp.4)

Nivel de la investigacion

La investigacion es de nivel Descriptivo, porque describe las variables como se
dan en la actualidad. Los estudios descriptivos buscan especificar propiedades y
caracteristicas importantes de cualquier fendbmeno que se analice. Describe
tendencias de un grupo o poblacién (Hernandez, R., Ferrnandez, C. y Baptista, P.,
2014, pp.92)

Tipo de la Investigacion

Es de tipo Correlacional, porque estudia la relacion entre variables en una
investigacion. Este tipo de estudio, tiene como finalidad conocer la relacion o
grado de asociacidbn gque exista entre dos o mAas conceptos, categorias o
variables, en una muestra o contexto en particular. (Hernandez, Ferrnandez, y
Baptista, 2014, pp.93)
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2.2. Operacionalizacion de variables

Tabla 1

Variables: Marketing Mix y Posicionamiento

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTO
Marketing Mix La mezcla del marketing es el | El marketing mix fue medida por medio | Producto Nivel de calidad de Cuestionario
conjunto de herramientas de | de: Producto, precio, plaza y promocién. servicio Escala de Likert
marketing tacticas y | Cada una de estas dimensiones seran 1 Nunca
contrqlables que la empresa medidas atravé__c, de sus indicadores. Se Precio Tipos de precio por el 2 Pocas veces
combina para producir la | uso el -cuestionario con preguntas . 3 Algunas veces
i ) servicio .
respuesta deseada en el | cerradas utilizando la escala de Likert. 4 La mayoria de
mercado meta. Kotler & . veces
Plaza Tipos de canales de .
Armstrong (2008). distribucion 5 Siempre
Promocién Tipos de medios
publicitarios
Cuestionario
Posicionamiento | El posicionamiento comienza | EI posicionamiento fue medido en | Atributo Valor anico de Escala de Likert
con un  producto, una | funcién al atributo, al competidor, por uso competitividad. 1 Nunca
mercancia, un servicio, una | o aplicacion y por precio o calidad. Cada 2 Pocas veces
empresa, una institucion, o | una de estas dimensiones seran medidas | Competidor Diferenciacién competitiva
incluso una persona. Pero | através de sus indicadores. Se usara el del servicio 3 Algunas \{eces
posicionamiento no es lo que | cuestionario con preguntas cerradas 4 La mayoria de
se hace con el producto. | utilizando la escala de Likert. Por uso o Percepcién del servicio veces
Posicionamiento es lo que se aplicacion 5 Siempre
construye en la mente de las
personas. Kotler & Keller
(2006). Por precio o Diferenciacién de precio
calidad del servicio
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2.3. Poblacion y muestra

El concepto de poblacion proviene del término latino populatio. En su uso mas
habitual, la palabra hace referencia al grupo formado por las personas que viven
en un determinado lugar o incluso en el planeta en general. También permite
referirse a los espacios y edificaciones de una localidad u otra division politica, y a
la accion y las consecuencias de poblar. (Hernandez et al, 2014, p.174). La
poblacion est4 constituida por las 150 empresas clientes de la empresa Ecology
Club E.l.R.L. del afio 2017.

La muestra estadistica es el subconjunto de los individuos de una poblacion
estadistica. Estas muestras permiten inferir las propiedades del total del conjunto.
(Hernandez et al, 2014, p.170).

Para determinar la muestra se utilizé la férmula de poblaciones finitas. Siendo la
férmula utilizada la siguiente: Donde:

n= Tamafo de la muestra

N= Poblacion total

p= Probabilidad de éxito 50%

g= Probabilidad de fracaso 50%

E= Margen de error 5%

Z= Coeficiente de confiabilidad 95% (1.96)

n= Zcpg N
E*(N - 1)+ Z?pq

n=  1.962x0.50 * 0.50 * 150
0.052(150- 1) + 1.962  0.50 * 0.50

n =108

Muestra: La muestra estara comprendida por 108 empresas las cuales podran

responder a la encuesta estructurada formulada en la investigacion
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2.4 Técnicas e instrumentos de datos, validez y confiabilidad

En lo referente a las técnicas de investigacion, se puede manifestar que , son las
diferentes formas en que una investigacién puede llevarse a cabo. En tal sentido,
es prudente traer a colacién lo expresado por Finol y Nava (1993), quienes
sefalan que, la fase que comprende la aplicacion de las técnicas e instrumentos
de investigacion, es la mas laboriosa dentro de proceso investigativo.

En cuanto a los instrumentos de la investigacion, se puede indicar, segun
Hernandez (1991), que los mismos, sirven para recoger los datosde la
investigacion. De la misma manera, el autor manifiesta que un instrumento
de medicion adecuado, es el que registra los datos observables, de forma que
representen verdaderamente a las variables que el investigador tiene por objeto.

Encuesta: La técnica a realizarse en la presente investigacion es la encuesta
destinada a obtener datos de varias personas cuyas opiniones interesan al
investigador y el instrumento a utilizarse es el cuestionario que consta de una
serie de preguntas escritas para ser resuelto sin intervencion del investigador. La
cual se aplicara a la muestra con un total 108 empresas que conforman los

clientes de la empresa Ecology Club E.I.LR.L.

Instrumentos:

Cuestionario: Se aplicara el cuestionario con preguntas cerradas en escala de
Likert del 1 al 5, para recopilar la informacién y posteriormente procesarla, esta

accion se realizard a 108 empresas.

Validez:

EL presente cuestionario serd sometido antes de la aplicacion a un juicio de
expertos a fin de determinar su validez. Es decir, el grado en que un instrumento
realmente mide la variable que debe medir y conduce a conclusiones validas.

Estas se clasifican en:
Validez de contenido: Se refiere al grado en que un instrumento refleja un

dominio especifico de contenido de lo que se mide. Se utiliza principalmente con

test de rendimiento y especialmente con los test referido al criterio.
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Validez de criterio: Evalla si una prueba refleja un cierto conjunto de habilidades
0 no. Para medir la validez el instrumento debe ser comparado con un estandar

conocido o con el mismo.

Validez de constructo: Constructo se refiere a una construccion psicologica
tedrica. Esta define si una prueba o experimento esta a la altura de sus

pretensiones o no.

Validez de total: Se evalla sobre la base de todos los tipos de evidencia.
Cuando mayor evidencia de validez de contenido, validez de criterio y validez de
constructo tenga un instrumento de medicion, este se acercara mas a representar

las variables que quiere medir.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (1998), a firman que: “La validez del
cuestionario significa que las preguntas o items deben tener una correspondencia
directa con los objetivos de la investigacidbn. Es decir, las interrogantes
consultaran sélo aquello que se pretende conocer o medir”. "La validez en
términos generales, se refiere al grado en que un instrumento realmente mide la

variable que pretende medir” (p. 79, 243).

Tabla 2. Validacion de juicio de expertos

N° Experto Promedio
1 Dr. Manuel Salvador Cama Sotelo 81
2 Dr. Carlos German Castagnola Sanchez 89
3 Mg. Genaro Edwin salvador Nizama 88

Prueba piloto

Se utiliza la prueba piloto para tener la confiabilidad de los cuestionarios. Se
aplicd a una poblacion de similares caracteristicas siendo la empresa GM
Soluciones Estratégicas. Se realiz6 a 20 clientes. Segun Malhotra (2004), define

la prueba piloto como la aplicacion de un cuestionario a una pequefia muestra de
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encuestados para identificar y eliminar los posibles problemas de la elaboracion

de un cuestionario.

Tabla 3: Resultado alfa de Cronbach de prueba piloto de marketing mix

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.834 20

Tabla 4: Resultado alfa de Cronbach de prueba piloto de posicionamiento

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.832 20

Confiabilidad:

La confiabilidad es la propiedad segun la cual el instrumento aplicado a los
mismos fendmenos, bajo las mismas condiciones, arroja resultados congruentes.
Se refiere al grado en que su aplicacion repetida al mismo sujeto u objeto produce
iguales resultados. Segun Bernal, C (2010) manifiesta que: La pregunta clave
para determinar la confiabilidad de un instrumento de medicién es: si se mide
fendmenos o eventos con el mismo instrumento de medicion ¢Se obtienen los
mismos resultados u otros muy similares? Si la respuesta es afirmativa, se puede

decir que el instrumento es confiable. (p. 218).

Para determinar la confiabilidad de un instrumento se puede aplicar el coeficiente
del Alfa de Cronbach, este mide la confiabilidad a partir de la consistencia de los
items, entendiéndose el grado en que los items de una escala se correlacionan
entre si. El Alfa de Cronbach varia entre 0 y 1. No existe un acuerdo de cual es el

valor de corte, sin embargo, de 0,7 en adelante es aceptable.
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Tabla 5: Confiabilidad

Rangos Magnitud
0.81a1,00 Muy Alta
0612080 Alta
0412060 Moderada
0212040 Baja
0,0120,20 Muy Baja

M.C. Carlos Agurcia

En este caso el resultado de alfa de Cronbach para la variable Marketing mix es

de 0.869; este valor expresa la confiabilidad del instrumento.

Tabla 6: Resultado alfa de crombach variable marketing mix

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.869 108

Asimismo, el resultado del alfa de Cronbach para la variable posicionamiento es
de 0.810, este valor también expresa la confiabilidad del instrumento segun los

lineamientos indicados en el anterior parrafo.

Tabla 7: Resultado alfa de Cronbach variable posicionamiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.810 108

26



2.5 Métodos de analisis de datos.

Método estadistico: Meétodo estadistico como proceso de obtencion,
representacion, simplificacion, analisis, interpretacion y proyeccion de las
caracteristicas, variables o valores numéricos de un estudio o de un proyecto de
investigacion para una mejor comprension de la realidad y una optimizacion en la
toma de decisiones. Cabe resaltar que se aplicara en el desarrollo de la presente

investigacion para cuantificar, analizar e interpretar los resultados del estudio.

Segun Reynaga (1998) afirma que: “En una secuencia de procedimientos para el

manejo de los datos cualitativos y cuantitativos de la investigacion” (p.17).

Para la presente investigacion se realizara el analisis de datos descriptivo, con el

cual calculara y determinara el comportamiento de las variables objeto de estudio.

2.6 Aspectos éticos.

Etica: La ética es considerada una de las ramas de la filosofia méas importantes.
Esta ligada estrechamente a los conceptos como moral la cual es considerada
como un sindénimo, los valores y la cultura principalmente, y se destaca al
momento de tomar decisiones porque tiene que ver con el proceder de los

hombres en relacién a su conciencia y responsabilidad.

Segun Cafas (1998) afirma que: La finalidad de la ética es el encontrar el bien,
estudiando fundamentos, causas y razones de lo bueno y lo malo de la conducta
humana. Esto implica una reflexion de los actos morales y una revision critica

sobre la validez de dicha conducta.

Por lo expuesto, el investigador se compromete a respetar la veracidad de los
resultados, la confiabilidad de la informacion suministrada por la empresa Ecology
Club E.I.LR.L., asi como, la reserva en cuanto a la identidad de los colaboradores

gue participaran en el estudio.
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[ll. RESULTADOS

3. Presentacion de resultados

3.1 Andlisis descriptivos

3.1.1 Variable 1: Marketing mix

Tabla 8

Distribucion de frecuencia y porcentaje de Marketing mix

Niveles Frecuencia Porcentaje
Bajo 40 37,0
Medio 68 63,0
Total 108 100,0

Fuente: Base de datos

MARKETING MIX

601

404

Porcentaje

20

Eajo Medio

Niveles

Figura 1. Marketing mix en los clientes de la empresa Ecology Club E.I.R.L.

En la tabla 8 y figura 1 se puede observar que con respecto a la variable
marketing mix, del 100% de los clientes el 37% considera bajo y el 63% considera

medio el marketing mix en la empresa Ecology Club E.I.R.L.
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3.1.2 Dimension producto

Tabla 9

Distribucién de frecuencia y porcentaje dimension producto

Niveles Frecuencia Porcentaje
Medio 19 17,6
Alto 89 82,4
Total 108 100,0

Fuente: Base de datos

PRODUCTO

100

Porcentaje

Niveles

Figura 2. Producto en los clientes de la empresa Ecology Club E.I.LR.L.

En la tabla 9 y figura 2 se puede observar que con respecto a la dimension
producto, del 100% de los clientes el 18% considera medio y el 82% considera

alto el nivel del producto de la empresa Ecology Club E.I.R.L.
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3.1.3 Dimensién precio

Tabla 10

Distribucién de frecuencia y porcentaje de dimension precio

Niveles Frecuencia Porcentaje
Bajo 91 84,3
Medio 17 15,7
Total 108 100,0

Fuente: base de datos

PRECIO

100

307

60—

Porcentaje

40

207

Bajo Medio

Niveles

Figura 3. Precio en los clientes de la empresa Ecology Club E.I.R.L.

En la tabla 10 y figura 3 se puede observar que con respecto a la dimension
precio, del 100% de los clientes el 84% considera bajo y el 16% considera medio
la politica de precios de los servicios de la empresa Ecology Club E.I.R.L.
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3.1.4. Dimensién plaza
Tabla 11

Distribucion de frecuencia y porcentaje de dimension plaza

Niveles Frecuencia Porcentaje
Bajo 100 92,6
Medio 8 7,4
Total 108 100,0

Fuente: base de datos

PLAZA

100

80

Porcentaje

40

204

7 A1%
Bajo Medio

Niveles

Figura 4. Plaza en los clientes de la empresa Ecology Club E.I.R.L.

En la tabla 11 y figura 4 se puede observar que con respecto a la dimension
plaza, del 100% de los clientes el 92,59% considera bajo y el 7.41% considera
medio el nivel de la plaza de la empresa Ecology Club E.I.R.L.
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3.1.5. Dimensién promocion
Tabla 12

Distribucién de frecuencia y porcentaje de dimension promocion

Niveles Frecuencia Porcentaje
Bajo 101 93,5
Medio 7 6,5
Total 108 100,0

Fuente: base de datos

PROMOCION

100

80

60

Porcentaje

404

204

548%
Bajo Medio
Niveles

Figura 5. Promocién en los clientes de la empresa Ecology Club E.I.R.L.

En la tabla 12 y figura 5 se puede observar que con respecto a la dimension
promocién, del 100% de los clientes el 93.52% considera es baja y el 6.48%
considera que es medio el nivel de la promocién en la empresa Ecology Club
E.LR.L.
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3.1.6 VARIABLE 2: Posicionamiento
Tabla 13

Distribucién de frecuencia y porcentaje de variable posicionamiento

Niveles Frecuencia Porcentaje
Medio 80 74,1
Alto 28 25,9
Total 108 100,0

Fuente: Base de datos

POSICIONAMIENTO

G0

Porcentaje
]
1

20

Medio

Niveles

Figura 6. Posicionamiento en los clientes de la empresa Ecology Club E.I.R.L.

En la tabla 13 y figura 6 se puede observar que con respecto a la variable
posicionamiento, del 100% de los clientes el 74% considera medio y el 26%

considera alto el posicionamiento en la empresa Ecology Club E.I.LR.L.
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3.1.7 Dimensién atributo
Tabla 14

Distribucién de frecuencia y porcentaje de dimension atributo

Niveles Frecuencia Porcentaje
Medio 23 21,3
Alto 85 78,7
Total 108 100,0

Fuente: Base de datos

ATRIBUTO

807

60

Porcentaje
]
1

20

Medio

Niveles

Figura 7. Atributo en los clientes de la empresa Ecology Club E.I.R.L.

En la tabla 14 y figura 7 se puede observar que con respecto a la dimension
atributo, del 100% de los clientes el 21,30% considera medio y el 78,70%
considera alto el nivel de acuerdo con los atributos del servicio de la empresa
Ecology Club E.l.LR.L..
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3.1.8 Dimensidén competidor
Tabla 15

Distribucidn de frecuencia y porcentaje de dimensién competidor

Niveles Frecuencia Porcentaje
Medio 41 38,0
Alto 67 62,0
Total 108 100,0

Fuente: Base de datos

COMPETIDOR

Porcentaje

Niveles

Figura 8. Competidor en los clientes de la empresa Ecology Club E.I.R.L.

En la tabla 15 y figura 8 se puede observar que con respecto a la dimension
competidor, del 100% de los clientes el 37,96% considera medio y el 62,04%
considera alto el nivel de mejorar el servicio comparando con la competencia en la
empresa Ecology Club E.I.R.L.
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3.1.9 Dimensién por uso o aplicacion
Tabla 16

Distribucién de frecuencia y porcentaje de dimension por uso o aplicacion

Niveles Frecuencia Porcentaje
Medio 21 19,4
Alto 87 80,6
Total 108 100,0

Fuente: Base de datos

POR USO O APLICACION

100

Porcentaje

Niveles

Figura 9. Por uso o aplicaciéon en los clientes de la empresa Ecology Club E.I.R.L.

En la tabla 16 y figura 9 se puede observar que con respecto a la dimension por
uso o aplicacion, del 100% de los clientes el 19,44% considera medio y el 80.56%
considera alto el nivel del buen resultado de los servicios de la empresa Ecology
Club E.l.LR.L.
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3.1.10 Dimensién por precio o calidad

Tabla 17

Distribucién de frecuencia y porcentaje de dimension por precio o calidad

Niveles Frecuencia Porcentaje
Bajo 40 37,0
Medio 68 63,0
Total 108 100,0
Fuente: Base de datos
POR PRECIO O CALIDAD

Porcentaje

Bajo

Niveles

Figura 10. Por precio o calidad en los clientes de la empresa Ecology Club

E.l.LR.L.

En la tabla 17 y figura 10 se puede observar que con respecto a la dimension por
precio o calidad, del 100% de los clientes el 37.04% considera bajo y el 62,96%

considera medio el nivel de consideracion para contratar por precio en las

proximas capacitaciones que brinda la empresa Ecology Club E.I.R.L.
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Tabla 18

Tabla de Contingencia: Marketing mix y atributo

ATRIBUTO
Medio Alto Total
MARKETING Bajo Recuento 23 17 40
MIX % dentro de
57,5% 42,5% 100,0%
MARKETING MIX
Medio Recuento 0 68 68
% dentro de
0,0% 100,0% 100,0%
MARKETING MIX
Total Recuento 23 85 108
% dentro de
21,3% 78,7% 100,0%
MARKETING MIX
Fuente: Base de Datos
ATRIBUTO
B Mecdio
H Atto

50—

40

Recuento

Bajo

MARKETING MIX

Figura 11. El marketing mix y atributo

Mecdio

En la tabla 18 y figura 11 muestran que del 100% de los clientes, el 21.3%

considera bajo y el 15.74% considera medio el nivel de aplicacion del marketing

mix; asimismo el 62.96% de los clientes considera alto el nivel de los atributos de

la empresa Ecology Club E.I.R.L.
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Tabla 19

Tabla de Contingencia: Marketing mix y el competidor

COMPETEMCIA
Medio Alto Total
MARKETIMG MIX  Bajo Recuento 40 1] 40
% dentro de MARKETIMNG 100,0% 0.0% 100,0%
[Tk
Medio  Recuento 1 67 Ga
% dentro de MARKETIMNG 1 5% 98,5% 100,0%
[Tk
Total Recuento 41 67 108
% dentro de MARKETING
M 38,0% 62,0% 100,0%

Fuente: Base de Datos

G0—

40—

Recuento

20

Bajo
MARKETING MIX

Figura 12. El marketing mix y el competidor

En la tabla 19 y figura 12 muestran que del 100% de los clientes, el 37.04%
considera bajo el nivel de aplicaciéon del marketing mix; asimismo el 0.93%
considera medio y el 62.96% de los clientes considera alto el nivel de que los

servicios deben mejorar con relacion a la competencia de la empresa Ecology

Club E.I.LR.L.
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Tabla 20

Tabla de Contingencia: Marketing Mix y por uso o aplicacion

S0 O APLICACION
Medio Alto Total
MARKETIMG MIX  Bajo Recuento 21 18 40
% dentro de MARKETIMNG 52 5% 47 5% 100.0%
(1S
Medio  Recuento ] Ga 63
% dentro de MARKETIMNG 0.0% 100.0% 100.0%
(1S
Total Recuento 21 ar 108
% dentro de MARKETIMNG 19.4% 80.6% 100.0%
(1S
Fuente: Base de Datos
uso o
APLICACION
W medio
H Atto

B0

40

Recuento

20—

Bajo Mecdio

MARKETING MIX

Figura 13. EIl marketing mix y el uso o aplicacién

En la tabla 20 y figura 13 muestran que del 100% de los clientes, el 19.44%
considera bajo y el 17,59% considera medio el nivel de aplicacion del marketing
mix; asimismo el 62.96% de los clientes considera alto el nivel de uso o aplicacion
de los servicios de la empresa Ecology club E.I.R.L.
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Tabla 21

Tabla de Contingencia: Marketing mix y por precio o calidad

PRECIO O CALLIDAD

M

Bajo Medio Tuatal
MARKETIMNG MIX  Bajo Recuento 40 ] 40
% dentro de MARKETING 100,0% 0.0% 100,0%
M1
Medio  Recuento ] Ga Ga
% dentro de MARKETING 0.0% 100,0% 100,0%
M1
Total Recuento 40 Ga 108
% dentro de MARKETING 37.0% 63.0% 100,0%

Fuente: Base de Datos

Recuento

Figura 14. EIl marketing mix y precio o calidad.

&0—

40—

20—

Bajo

MARKETING MIX

Meclio

FPRECIO O
CALLIDAD

M Bajo
[ medio

En la tabla 21 y figura 14 muestran que del 100% de los clientes, el 37.04%

considera bajo el nivel de aplicacién del marketing mix; asimismo el 62.96% de los

clientes considera alto el nivel de no volver a contratar los servicios por no tener

una buena politica de precios en la empresa Ecology club E.Il.R.L.
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3.2 ANALISIS INFERENCIAL
3.2.1 PRUEBA DE HIPOTESIS GENERAL VARIABLE 1Y VARIABLE 2:

¢Existe relacion significativa entre el marketing mix y el posicionamiento en la
empresa Ecology Club E.l.LR.L., 20177
Prueba de hipétesis de la normalidad

Ho: Los datos NO PROVIENEN de poblaciones normales

Ha: Los datos PROVIENEN de poblaciones normales

Tabla 22
Cuadro estadistico de los resultados de la prueba de hipétesis SPSS

Kolmogorov-Smirnov?
Estadistico gl Sig.
MARKETING MIX
,129 108 ,000
POSICIONAMIENTO ,152 108 ,000

Fuente: Base de datos

Grafico de normalidad Q

Grafico Q-Q normal de Marketing Mix Grafico Q-Q normal de Posicionamiento

Normal esperado

Normal esperado
o

T T T T T T T T T T T
25 30 35 40 45 50 55 40 50 60 70

Valor observado Valor observado

En la tabla 22 debido que el resultado de SIG para la variable marketing mix es de
0.000 y para la variable posicionamiento es de 0.000 ambos menores a (p<0.05),
con el cual se acepta la hipotesis nula y se rechaza hipétesis alterna. Con ello

quiere decir que los datos no son normales.
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Prueba de hipoétesis correlacional

Hipotesis general

HO: No existe relacion entre el marketing mix y el posicionamiento en la
empresa Ecology Club E.I.R.L., 20177

Ha: Existe relacion entre el marketing mix y el posicionamiento en la

empresa Ecology Club E.l.LR.L., 20177

Tabla 23

Cuadro Estadistico de los resultados de la prueba de hipétesis SPSS
Correlaciones

MARKETING MIX POSICIONAMIENTO

Rho de Spearman MARKETING MIX Coef|0|e.n,te de 1,000 986"
correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 108 108

POSICIONAMIENTO Coeﬂuente de 986" 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 108 108

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Gréfico de Dispersion

=
&
I
ocoo

Marketing Mix
3

T
45 50 55 60 [ 70

Posicionamiento

En la tabla 23 se observa un coeficiente segun la correlacion (Rho = .986), con un
p= .000 (p<0.05), con lo cual se acepta la hipotesis alterna y se rechaza la
hipétesis nula. Por lo tanto, se confirma que existe relacion alta entre el marketing
mix y el posicionamiento en la empresa Ecology Club E.l.LR.L., 2017. Lo que nos
deja en evidencia que los clientes perciben que cuando se aplican de forma

correcta las estrategias del marketing mix se logra alcanzar el posicionamiento
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3.2.2 Prueba de hipotesis especifica 1:

Hipotesis especifica 1

Prueba de hipoétesis de la normalidad

Ho: No existe relacion significativa entre el marketing mix y el atributo en la
empresa Ecology Club E.I.R.L., 2017

Ha: Existe relacion significativa entre el marketing mix y el atributo en la empresa
Ecology Club E.Il.LR.L., 2017

Tabla 24
Cuadro estadistico de los resultados de la prueba de hipotesis SPSS

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
MARKETING MIX ,129 108 ,000
ATRIBUTO 281 108 ,000
Fuente: Base de datos
Grafico de normalidad QQ
Grafico Q-Q normal de Marketing Mix Grafico Q-Q normal de Atributo

Normal esperado
o
i

Normal esperado

-2

T T T
25 30 35 40 45 50 55 10 12 14 18 18 20

Valor observado Valor observado

En la tabla 24 debido que el resultado de SIG para la variable marketing mix es de
0.000 y para la dimension atributo es de 0.000 (p<0.05). Con ello quiere decir que

los datos no son normales.
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Prueba de hipoétesis correlacional

HO: No existe relacion entre el marketing mix y el atributo en la empresa Ecology

Club E.I.LR.L., 2017

Ha: Existe relacion entre el marketing mix y el atributo en la empresa Ecology

Club E.l.LR.L., 2017

Tabla 25

Cuadro estadistico de los resultados de la prueba de hipotesis SPSS

Correlaciones

MARKETING MIX ATRIBUTO

Rho de Spearman MARKETING MIX Coeﬂuente de 1,000 926"
correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 108 108

ATRIBUTO Coef|0|e.n,te de 926" 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 108 108

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

Gréfico de Dispersion

551

507

45

404

QC0000C0QO00C ©

Marketing Mix
000

357

0000

304

259

T T T
12 14 16

Atributo

En la tabla 25. EI marketing mix se relaciona de manera directa (Rho= ,926), con

el atributo en la empresa Ecology Club E.I.LR.L., 2017. Se probd6 la hipotesis

planteada y esta relacion es alta.
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3.2.3 Prueba de hipotesis especifica 2

Hipotesis especifica 2

Prueba de hipoétesis de la normalidad

Ho: No existe relacion significativa entre el marketing mix y el competidor en la
empresa Ecology Club E.l.LR.L., 2017

Ha: Existe relacion significativa entre el marketing mix y el competidor en la
empresa Ecology Club E.l.LR.L., 2017

Tabla 26
Cuadro estadistico de los resultados de la prueba de hipétesis SPSS

Kolmogorov- Smirnov

Estadistico Gl Sig.
MARKETING MIX 129 108 000
COMPETIDOR ,218 108 ,000

Fuente: Base de datos

Gréfico de normalidad QQ

Grafico Q-Q normal de Marketing Mix Grafico -Q normal de Competidor

Normal esperado
o
1

Normal esperado

T T T T T T T
25 30 35 40 45 50 55 12 14 16 18

Valor observado Valor observado

En la tabla 26 debido que el resultado de SIG para la variable Marketing Mix y
para la dimension competidor es de 0.000, ambos menores a (p<0.05), con el cual
se acepta la hipétesis nula y se rechaza hipoétesis alterna. Con ello quiere decir

gue los datos no son normales.
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Prueba de hipoétesis correlacional

HO: No existe relacion entre el marketing mix y competidor en la empresa Ecology
Club E.I.LR.L., 2017

Ha: Existe relacion entre el marketing mix y competidor en la empresa Ecology
Club E.I.LR.L., 2017

Tabla 27

Cuadro Estadistico de los resultados de la prueba de hipotesis SPSS
Correlaciones

MARKETING MIX COMPETIDOR
Rho de Spearman MARKETING MIX Coeficiente de
correlacion 1,000 ,956™
Sig. (bilateral) ) 000
N 108 108
COMPETIDOR Coeficiente de
correlacion ,956™ 1,000
Sig. (bilateral) 000
N 108 108

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Gréfico de Dispersion
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45
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0OCDOO
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Marketing Mix
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0o

Competidor

En la tabla 27. El marketing mix se relaciona de manera directa (Rho=,956), con
la dimension competidor de la empresa Ecology Club E.I.LR.L., 2017. Se probé la

hipétesis planteada, y esta relacion es alta.
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3.2.4 Prueba de hipotesis especifica 3

Hipotesis especifica 3

Prueba de hipotesis de la normalidad

Ho: No existe relacion significativa entre el marketing mix y dimensioén por el uso o
aplicacion en la empresa Ecology Club E.I.R.L., 2017

Ha: Existe relacion significativa entre el el marketing mix y dimension por el uso o

aplicacion en la empresa Ecology Club E.I.R.L., 2017

Tabla 28
Cuadro estadistico de los resultados de la prueba de hipotesis SPSS
Kolmogorov-Smirnov
Estadistico Gl Sig.
IMARKETING MIX
,129 108 ,000
POR USO O APLICACION
278 108 ,000
Fuente: Base de datos
Gréfico de normalidad QQ
Grafico Q-Q normal de Marketing Mix Grafico Q-Q normal de Por Aplicacion

Normal esperado
o
1

Normal esperado

T T T
25 30 35 40 45 50 55 12 14 16 18 20

Valor observado Valor observado

En la tabla 28 debido que el resultado de SIG para la variable marketing mix es de
0.000 y para la dimension por uso o aplicacion es de 0.000 (p<0.05), con el cual
se acepta la hipétesis nula y se rechaza hipoétesis alterna. Con ello quiere decir

gue los datos no son normales.
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Prueba de hipoétesis correlacional

HO: No existe relacidon entre el marketing mix y por uso o aplicacion en la empresa

Ecology Club E.Il.LR.L., 2017

Ha: Existe relacion entre el marketing mix y por uso o aplicacion la empresa

Ecology Club E.Il.LR.L., 2017

Tabla 29

Cuadro estadistico de los resultados de la prueba de hipétesis SPSS

Correlaciones

POR USO O
MARKETING MIX APLICACION
Rho de Spearman MARKETING MIX Coeﬂmente. ) 1,000 914"
de correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 108 108
POR USO O APLICACION Coeﬂuentel ] 914" 1,000
de correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 108 108

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Gréfico de Dispersion

oo
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o0 ©

45+
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40

Marketing Mix
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Por Aplicacion

En la tabla 29. El marketing mix se relaciona de manera directa (Rho=,914) con la
dimensién por uso o aplicacion. Se probé la hipétesis planteada, y esta relacion

es alta.
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3.2.5. Prueba de hipotesis especifica 4

Hipotesis especifica 4

Prueba de hipotesis de la normalidad

Ho: No existe relacion significativa entre el marketing mix y por precio o calidad en
la empresa Ecology Club E.I.R.L., 2017

Ha: Existe relacidn significativa entre el marketing mix y por precio o calidad en la
empresa Ecology Club E.l.LR.L., 2017

Tabla 30
Cuadro estadistico de los resultados de la prueba de hipétesis SPSS

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico Gl Sig.
MARKETING MIX 129 108 000
POR PRECIO O CALIDAD 107 108 000
Fuente: Base de datos
Grafico de normalidad QQ
Grafico Q-Q normal de Marketing Mix Grafico Q-Q normal de Por Precio

24

Normal esperado
Normal esperado

2

T T T T T T T
25 30 35 40 a5 50 55 3 8 10 12 14 16

Valor observado Valor observado

En la tabla 30 debido que el resultado de SIG para la variable marketing mix es de
0.000 y para la dimension por precio o calidad es de 0.000 (p<0.05), con el cual
se acepta la hipétesis nula y se rechaza hipoétesis alterna. Con ello quiere decir

gue los datos no son normales.
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Prueba de hipoétesis correlacional

HO: No existe relacion entre el marketing mix y por precio o calidad en la empresa
Ecology Club E.Il.LR.L., 2017

Ha: Existe relacion entre el marketing mix y por precio o calidad la empresa

Ecology Club E.Il.LR.L., 2017

Tabla 31

Cuadro estadistico de los resultados de la prueba de hipotesis SPSS

Correlaciones

POR PRECIO O

MARKETING MIX CALIDAD
Rho de Spearman ~ MARKETING MIX Coeficiente de "
correlacion 1,000 967
Sig. (bilateral) ,000
N 108 108
POR PRECIO O CALIDAD  Coeficiente de "
correlacion 967 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 108 108

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

Gréfico de Dispersion
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En la tabla 31. El marketing mix se relaciona de manera directa (Rho=,967), con

la dimension por precio o calidad en la empresa Ecology Club E.I.LR.L., 2017. Se

probé la hipétesis planteada, y esta relacion es alta.
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V. DISCUSION
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Segun los resultados obtenidos en el presente trabajo y tomando en cuenta los

resultados de los trabajos previos se tiene que:

Existe relacion significativa entre el Marketing mix y el posicionamiento en la
empresa Ecology Club E.I.R.L., 2017. En la presente investigacion se evidencio la
correlacion entre el marketing mix y el posicionamiento, segun resultado de Rho
Spearman de 0.986; esto deja en evidencia que los clientes perciben que cuando
se aplica de forma correcta las estrategias de marketing mix se logra alcanzar el
posicionamiento. Segun Espinoza (2017), en su tesis titulada “Marketing y
Posicionamiento de marca en los clientes de la tienda K'DOSH S.A.C. Huanuco-
20177, nos da como resultado que el Marketing si es de mucha importancia para
los clientes en su mayoria y, segun relacibn se determina la existencia de
Posicionamiento de marca en los clientes de la Tienda KKDOSH-Huanuco, donde

también un porcentaje mayor sostiene que si hay un posicionamiento.

Existe relacién significativa entre el Marketing mix y el atributo en la empresa
Ecology Club E.ILR.L., 2017. En la presente investigacion se evidencié la
correlacion entre el marketing mix y el atributo, segun resultado de Rho Spearman
de 0.928; esto refleja que al aplicar el marketing mix potencia el valor Unico de
competitividad (atributo). Segun Ramirez (2016), presentd la tesis “Relacion entre
el Marketing Mix y el Posicionamiento en el Restaurante Viva Mejor, Jamalca —
Amazonas, 2016”, donde podemos referir al atributo o elemento de distinciéon
parte importante del posicionamiento. Identificando como atributo al menor tiempo
de espera, personal de trato amable, ademas de satisfacer el apetito de sus

clientes.

Existe relacion significativa entre el Marketing mix y el competidor en la empresa
Ecology Club E.ILR.L., 2017. En la presente investigacion se evidencio la
correlacion entre el marketing mix y el competidor, segun resultado de Rho
Spearman de 0.956; estos datos indican que al aplicar el marketing mix ayuda a
diferenciar competitivamente al servicio (competencia). Segun Villano (2015), en
su tesis titulada “estrategias competitivas y su relacién con el posicionamiento de
las escuelas de conductores en el distrito de Andahuaylas, 2015”, sefiala que a

mayor estrategia competitiva existird un mayor posicionamiento; los datos que
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reflejan esta afirmacion con la prueba de correlacion de Spearman son 0.510,
dando asi a entender que la correlacidbn es positiva moderada con un valor
Sig=0.000.

Existe relacion significativa entre el Marketing mix y el uso o aplicacion en la
empresa Ecology Club E.I.R.L., 2017. En la presente investigacion se evidencio la
correlacion entre el marketing mix y el uso o aplicacién, segun resultado de Rho
Spearman de 0.914; estos datos indican que al aplicar el marketing mix ayuda a
mejorar la percepcion del servicio (por uso o aplicacion). Segun Mosquera (2017),
en su tesis titulada “Estrategias de marketing universitario en el fortalecimiento y
posicionamiento de la calidad educativa de las universidades publicas y su
implicancia en el desarrollo sustentable y sostenible de la sociedad ecuatoriana,
20177, da a entender que ha mejor percepciéon tenga el cliente de tu servicio o
producto, tendra mejor posicionamiento.Indica que el coeficiente de correlacionan

en Rho=0.487 que reflejaria una intesidad moderada.

Existe relacion significativa entre el Marketing mix y el precio o calidad en la
empresa Ecology Club E.I.R.L., 2017. En la presente investigacién se evidencio la
correlacién entre el marketing mix y el precio o calidad del servicio, segun
resultado de Rho Spearman de 0.967; estos datos indican que al aplicar el
marketing mix ayuda a la diferenciacion de precio y la calidad. Segun Morales
(2013) en su tesis titulada “Plan de marketing y el posicionamiento en el mercado
en la empresa A-Max de la ciudad de Ambato”, identifica como principal motivo de
falta de posicionamiento la realizacion de un plan de marketing, el mismo que

debera identificar el precio y resaltar la calidad del producto.
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V. CONCLUSIONES
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Luego de obtener los resultados y realizada la discusion se concluye lo siguiente:

El marketing mix se relaciona de manera directa (Rho= 0,926), con la dimension
por atributo en la empresa Ecology Club E.I.LR.L., 2017. Se probd la hipdtesis
planteada, y esta relacion es alta. Lo que se refleja que los clientes en su mayoria
consideran que casi siempre estdn de acuerdo con el buen nivel de los

capacitadores y las capacitaciones innovadoras que se les brinda.

El marketing mix se relaciona de manera directa (Rho= 0,956), con la dimension
por competidor en la empresa Ecology Club E.l.LR.L., 2017. Se probo la hipoétesis
planteada, y esta relacion es alta. Lo cual indica que los clientes en su mayoria
consideran que casi siempre estdn de acuerdo con que el servicio debe mejorar

con relacion a la competencia.

El marketing mix se relaciona de manera directa (Rho= 0,914) con la dimension
por uso o aplicacién en la empresa Ecology Club E.I.LR.L., 2017. Se prob¢ la
hipétesis planteada, y esta relacion es alta. Lo que deja en evidencia que los
clientes en su mayoria consideran que casi siempre estan de acuerdo con que el

servicio brindado ha sido bien recibido por los colaboradores de su empresa.

El marketing mix se relaciona de manera directa (Rho= 0,967), con la dimension
por precio o calidad en la empresa Ecology Club E.I.LR.L., 2017. Se probé la
hipétesis planteada, y esta relacion es alta. Lo que se refleja que los clientes en
su mayoria consideran que a veces estan de acuerdo con la contratacion del

servicio por precio y calidad.
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VI. RECOMENDACIONES

57



Después de haber realizado la discusion y las conclusiones se recomienda lo
siguiente:

Se recomienda a la Gerencia, que resalte como atributo principal el servicio que
brinda, ya que los clientes reconocen la calidad de los contenidos ofrecidos en las

capacitaciones.

Se recomienda a la Gerencia, conocer a su competencia y determine una

diferencia en comparacién del mercado para poder captar mas clientes.

Se recomienda a la Gerencia, mantener y retroalimentar a los colaboradores para

seguir contando con una buena apreciacion del servicio hacia los clientes.

Se recomienda a la Gerencia, realizar una investigacion de mercado para
comparar precios de la competencia y asi determinar un rango de precios acorde

al servicio.
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) MATRIZ DE CONSISTENCIA
TITULO: Marketing Mix en el posicionamiento de la empresa Ecology Club E.l.LR.L., 2017

Problemas

Objetivos

Hipotesis

Dimensiones e indicadores

Problema general

¢, Qué relacién existe entre el

Marketing Mix y el
posicionamiento en la
empresa Ecology Club
E.LR.L.,2017?

Problemas especificos

¢ Qué relacion existe entre
el Marketing Mix y el

atributo en la empresa
Ecology Club E.LR.L.,
2017?

¢Qué relacién existe entre
el Marketing Mix y el
competidor en la empresa
Ecology Club E.LR.L.,
201772

¢ Qué relacién existe entre
el Marketing Mix y el uso o
aplicacion en la empresa
Ecology Club E.LR.L.,
2017?

¢ Qué relacion existe entre
el Marketing Mix y el precio
o calidad en la empresa
Ecology Club E.LR.L.,
20177

Objetivo general

Identificar la relacién entre el
Marketing Mix y el
posicionamiento en la empresa
Ecology Club E.I.LR.L., 2017

Objetivos especificos

Determinar la relaciébn que
existe entre el Marketing Mix y
el atributo en la empresa
Ecology Club E.I.LR.L., 2017

Determinar la relacion que
existe entre el Marketing Mix y
el competidor en la empresa
Ecology Club E.Il.LR.L., 2017

Determinar la relaciébn que
existe entre el Marketing Mix y
su aplicacion en la empresa
Ecology Club E.Il.LR.L., 2017

Determinar la relaciébn que
existe entre el Marketing Mix y
el precio o calidad en la
empresa Ecology Club E.I.R.L.,
2017

Hipotesis general

Existe relacion significativa entre
el Marketing Mix y el
posicionamiento en la empresa
Ecology Club E.I.LR.L., 2017

Hipotesis especificas

Existe relacién significativa entre
el Marketing Mix y el atributo en
la  empresa Ecology Club
E.l.LR.L., 2017

Existe relacion significativa entre
el Marketing Mix y el competidor
en la empresa Ecology Club
E.l.LR.L., 2017

Existe relacién significativa entre
el Marketing Mix y su aplicacion
en la empresa Ecology Club
E.LR.L., 2017

Existe relacién significativa entre
el Marketing Mix y el precio o
calidad en la empresa Ecology
Club E.I.LR.L., 2017

Variable 1: Marketing Mix

Producto Nivel de Calidad de Servicio 1,2,3y4
Precio Tipo de precios por el servicio 5,6,7y8
Plaza T'pos.de.ca”."’fles de 9,10,11y 12
distribucion
Promocioén Tipos de medios publicitarios 13,14,15y 16
Variable 2: Posicionamiento
Atributo Valor Unico de competitividad 1,2,3y4
Competidor Diferenciacién co_m_peunwdad del 5,6,7y8
servicio

Uso o Aplicacion Percepcion del servicio 9,10,11y12
Precio o Calidad Diferenciacién de precio del 13,14, 15y 16

Servicio
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TABLA DE ESPECIFICACIONES

CANTIDAD DE
VARIABLE | DIMENSIONES INDICADORES ITEM
INDICADORES
1 Con relacion al material entregado en las capacitaciones ¢ Te parecen de calidad?
Producto 1 Nivel de calidad 2 ¢Esta Ud. de acuerdo con los contenidos ofrecidos en las capacitaciones brindadas por nuestra empresa?
de servicio 3 ¢Considera Ud. que nuestro servicio es de buena calidad?
4 ¢ Considera Ud. que las capacitaciones de nuestra empresa tienen buenos contenidos?
5 ¢ Esta de acuerdo con los precios de los servicios que brindamos?
5 . Tipo de precios 6 ¢Cree Ud. que nuestras capacitaciones deberian tener mayor precio?
= Precio 1 . _ _ . _ _ —
o por el servicio 7 ¢ Considera Ud. que nuestros precios se deben fijar de acuerdo a la importancia de las capacitaciones?
= 8 ¢ Considera Ud. que el precio de nuestro servicio es competitivo?
[ 9 ¢ Considera Ud. que el ambiente donde se imparten nuestras capacitaciones es 6ptimo?
% Plaza 1 Tipos de canales 10 ¢ Se ha sentido Ud. satisfecho con la ubicacién donde brindamos nuestros servicios?
e de distribucion 11 ¢Esta Ud. de acuerdo con el tamafio de los salones donde se dictan las capacitaciones?
<§E 12 ¢Cree Ud. que las capacitaciones se deben impartir distantes de su empresa?
13 ¢ Usted ha tomado conocimiento de la empresa por medio de publicidad televisiva?
Promocién 1 Tipos de medios 14 ¢Usted ha tomado conocimiento de la empresa por medio de publicidad por internet?
publicitarios 15 ¢ Usted ha tomado conocimiento de la empresa por medio de publicidad radial?
16 ¢ Usted ha tomado conocimiento de la empresa por medio de visitas corporativas?
) 1 ¢ Considera Ud. que el nivel profesional de nuestros capacitadores es 6ptimo?
Atributo 1 Valor unico de 2 ¢ Cree Ud. que nuestros servicios ofrecidos cumplen con las necesidades de su empresa?
o competitividad 3 ¢ Considera Ud. que nuestras capacitaciones son innovadoras?
4 ¢ Considera Ud. que nuestras capacitaciones fortalece el trabajo en equipo?
E Diferenciacion 5 ¢ Ha recibido Ud. propuestas de capacitacién por parte de otras empresas?
L . . 6 ¢Cree Ud. que la propuesta que le brindamos supera al de la competencia?
=S Competidor 1 Com_p?tltlva del 7 ¢ Considera Ud. que nuestro servicio debe mejorar?
< Servicio 8 ¢ Considera Ud. que nuestro servicio es eficiente respecto a la competencia?
% 9 ¢ Considera Ud. que las capacitaciones recibidas han dado un resultado positivo en su empresa?
= Por uso o 1 Percepcion del 10 ¢Cree Ud. que las capacitaciones recibidas han sido contextualizadas a la problemética de su empresa?
9 aplicacic')n servicio 11 ¢ Considera Ud. que nuestras capacitaciones han sido bien recibidas por sus colaboradores?
8 12 ¢ Considera Ud. que el servicio recibido por nuestra empresa ha sido de su agrado?
o 13 ¢ Considera Ud. que las capacitaciones recibidas han dado un resultado positivo en su empresa?
Por precio o 1 Diferenciacion de 14 ¢ Cree Ud. que las capacitaciones recibidas han sido contextualizadas a la problematica de su empresa?
calidad precio del servicio 15 ¢ Considera Ud. que nuestras capacitaciones han sido bien recibidas por sus colaboradores?
16 ¢ Considera Ud. que el servicio recibido por nuestra empresa ha sido de su agrado?
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VARIABLE 1 MARKETING MIX
|

Mediante este cuestionario se esta realizando una investigacion con el objetivo de identificar la relacion entre
marketing mix y el posicionamiento en la empresa Ecology Club E.l.LR.L., Lima, 2017.

Lainformacién obtenida sera utilizada exclusivamente para fines académicos, muchas gracias.

1=masculino / 2= Femenino 1= 18-32 aflos / 2= 33-47 afios / 3= 48-60 afios

T seo [ e

Solicitamos responder con sinceridad el siguiente cuestionario: marque con un (x) la respuesta.

1: NUNCA 2: CASINUNCA  3: AVECES 4: CASI SIEMPRE 5: SIEMPRE

DIMENSIONES ‘ ITEM’S INDICADORES ‘ 1 2 ‘ 3 4 5

Nivel de calidad de servicio
Con relacién al material entregado en las capacitaciones ¢Te parecen de

1 calidad?

Producto ¢Estd Ud. de acuerdo con los contenidos ofrecidos en las capacitaciones

2 brindadas por nuestra empresa?

3 ¢ Considera Ud. que nuestro servicio es de buena calidad?

4 ¢Considera Ud. que las capacitaciones de nuestra empresa tienen buenos
contenidos?

Tipo de precios por el servicio

5 ¢ Esta de acuerdo con los precios de los servicios que brindamos?

) 6 | ¢Cree Ud. que nuestras capacitaciones deberian tener mayor precio?
Precio

7 ¢Considera Ud. que nuestros precios se deben fijar de acuerdo a la
importancia de las capacitaciones?

8 | ¢Considera Ud. que el precio de nuestro servicio es competitivo?

Tipos de canales de distribucion

9 ¢ Considera Ud. que el ambiente donde se imparten nuestras capacitaciones
es 6ptimo?

10 ¢ Se ha sentido Ud. satisfecho con la ubicaciéon donde brindamos nuestros

Plaza servicios?

1 ¢ Esta Ud. de acuerdo con el tamafio de los salones donde se dictan las
capacitaciones?

12 ¢Cree Ud. que las capacitaciones se deben impartir distantes de su
empresa?

Tipos de medios publicitarios

13 ¢ Usted ha tomado conocimiento de la empresa por medio de publicidad
televisiva?
¢ Usted ha tomado conocimiento de la empresa por medio de publicidad por

14 | internet?

Promocién

¢ Usted ha tomado conocimiento de la empresa por medio de publicidad

15 | radial?
¢ Usted ha tomado conocimiento de la empresa por medio de visitas

16 | corporativas?
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DIMENSIONES

VARIABLE 2 POSICIONAMIENTO

INDICADORES

Valor Unico de competitividad

! ¢ Considera Ud. que el nivel profesional de nuestros capacitadores es 6ptimo?
. 2 | ¢Cree Ud. que nuestros servicios ofrecidos cumplen con las necesidades de su
Atributo
empresa?
3 | ¢Considera Ud. que nuestras capacitaciones son innovadoras?
4 | ¢Considera Ud. que nuestras capacitaciones fortalece el trabajo en equipo?
Diferencia competitiva del servicio
5 | ¢Harecibido Ud. propuestas de capacitacion por parte de otras empresas?
Competidor 6 | ¢Cree Ud. que la propuesta que le brindamos supera al de la competencia?
7 | ¢Considera Ud. que nuestro servicio debe mejorar?
8 | ¢Considera Ud. que nuestro servicio es eficiente respecto a la competencia?
Percepcion del servicio
9 | ¢Considera Ud. que las capacitaciones recibidas han dado un resultado positivo
en su empresa?
Por uso o 10 | ¢Cree Ud. que las capacitaciones recibidas han sido contextualizadas a la
aplicacion problemética de su empresa?
11 ¢Considera Ud. que nuestras capacitaciones han sido bien recibidas por sus
colaboradores?
12 | ¢Considera Ud. que el servicio recibido por nuestra empresa ha sido de su
agrado?
Diferenciacion de precio del servicio
13 | ¢Cree Ud. que el servicio que brindamos se ajusta al rango de precios del
mercado?
Por precio o 14 | ¢Contrataria Ud. nuestro servicio por precio para sus proximas capacitaciones?
Calidad
15 ¢ Contrataria Ud. nuestro servicio por la calidad para sus proximas
capacitaciones?
16 | ¢Considera Ud. que ha realizado una buena inversion al contratar nuestros

servicios?
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CONFIABILIDAD ALFA DE CRONBACH

CUESTIONARIO PARA MEDIR EL MARKETING MIX

16

15

14

13
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11

10

N°

10
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24
25
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28
29
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38
39
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41
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43

44
45
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48

49
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52
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61

62

63
64
65
66

67

68
69
70
71

72

73
74
75
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77

78
79
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83
84
85
86

87

88
89
90
91

92

93
94
95
96

97

98
99

100
101
102
103

104
105
106
107

108

Estadisticos de fiabilidad

N de elementos

108

Alfa de Cronbach

0.869
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CONFIABILIDAD ALFA DE CRONBACH

CUESTIONARIO PARA MEDIR EL POSICIONAMIENTO

16

15

14

13

12

11

10

NO

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32
33
34
35
36
37

38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49
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51

52

53
54
55
56

57
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58

59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
7
78
79
80
81

82

83
84
85
86
87

88
89
90
91

92

93
94

95

96
97

98
99
100
101
102
103

104
105
106
107

108

Estadisticos de fiabilidad

N de elementos

108

Alfa de Cronbach

0.810
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PRUEBA PILOTO

Variable: Marketing Mix

Aplicado en la empresa: “GM Soluciones Estratégicas”

16

15

14

13

12

11

10

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

VARIANZA | 0.660 | 0.4842 | 0.5763 | 0.2526 | 0.6211 | 1.1579 | 0.2605 | 0.1684 | 0.1684 | 0.1974 | 0.1974 | 0.2605 | 0.3263 | 0.05 | 0.0947 | 0.2605

Estadisticos de fiabilidad

N de elementos

20

Alfa de Cronbach

0.834
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PRUEBA PILOTO

Variable: Posicionamiento

Aplicado en la empresa: “GM Soluciones Estratégicas”

16

15

14

13

12

11

10

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

VARIANZA | 0.252 | 0.621 | 0.252 | 0.831 | 0.957 | 0.378 | 1.463 | 0.555 | 1.081 | 0.239 | 0.197 | 0.1974 | 0.1974 | 0.239 | 0.1974 | 0.681

Estadisticos de fiabilidad

N de elementos

20

Alfa de Cronbach

0.832
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UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO
DE INVESTIGACION

I DATOS GENERALES:

1.1 Apellidos y Nombres del validador.: Dr/ Mg.xs_%\/d ,\)Jz 2 m2/o QM/M
1.2 Cargo e Institucién donde labora: D1 C , SeSon., éﬁﬂ&'zﬂ )

1.3 Especialidad del validador: 7*“273&9 . >

1.4 Nombre del Instrumento y finaljdad de Eu aplicacién: C——}’LMI/‘—" —Zn 1/&///130 amn
1.5 Titulo de la Investigacién: //‘/dm ,),4 yaizh4 /Y' % o
z

1.6 Autordel Instrumento:

Il. ASPECTOS DE VALIDACION:

Deficiente Regular Buena

Muy Buena
CRITERIOS INDICADORES 61-80%

00-20% 21-40% 41-60%

Esta formulado con lenguaje
apropiado y especifico

1. CLARIDAD

Excelente

81-100%

Esta expresado en conductas
observables

2. OBJETIVIDAD

Adecuado al avance de la ciencia y
tecnologia

3. ACTUALIDAD

Comprende los aspectos en cantidad
y calidad

4. SUFICIENCIA

Adecuado para valorar aspectos de
las estrategias

5. INTENCIONALIDAD

Basado en aspectos tedricos-

6. CONSISTENCIA 5
cientificos

Entre los indices, indicadores y las
7. COHERENCIA i R
dimensiones

La estrategia responde al propdsito
del diagnostico

8. METODOLOGIA

El instrumento es funcional para el
propésito de la investigacién

9. PERTINENCIA

Pertinencia de los items o reactivos del instrumento:
Primera variable: Marketing mix

item 1

Item 2

Item 3

Item 4

Item 5

Item 6

Item 7

Item 8 .

\

\\\\\\\\

Item 9

Oficina de investigacion UCV — Lima — Este

73



Item 10
Item 11

2
7
Item 12 /
ra

Item 13 P
Item 14

//
Item 15 7
Item 16 /

La evaluacion se realiza de todos los items de la primera variable
Segunda variable: Posicionamiento

MEDIANAMENTE

INSTRUMENTO SUFICIENTE INSUFICIENTE
SUFICIENTE

Item 1

Item 2

Item 3

NN

item4

Item 5

Item 6

Item 7

Item 8

Item 9
Item 10
Item 11
Item 12
Item 13
item 14
Item 15
Item 16

\\\\\\

La evaluacion se realiza de todos los items de la segunda variable

lil. PROMEDIO DE VALORACION: Zi a %. V: OPINION DE APLICABILIDAD:

{ 4 ) El instrumento puede ser aplicado, tal como est4 elaborado.
( ) Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lugary fecha:

del Exper#0 Informante.

Teléfono N¢ f 622 2 ‘{70 s .

Oficina de Investigacion UCV - Lima — Este
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I DATOS GENERALES:

1.1 Apellidos y Nombres del validador.: Dr/ Mg. Z}f 2‘%‘52

1.2 Cargo e Institucién donde labora: : 3 ;MZ_‘A

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO
DE INVESTIGACION

'(
£PA - ucy

e
1.3 Especialidad del validador: ;égm winde, M&ﬁ‘_%& i
1.4 Nombre del Instrumento y finalidad de su aplicacién:  Zr/E ES /7 — JAMEST7¢ 4C0eA

1.5 Titulo de la Investigacién: /VMW% S y /Dﬂyféw/wu/ (EASTD
1.6 Autor del Instrumento: '[(//11/3/4 /&QC/L Ké‘f/?’dw{" SRV OpfEZ

Il. ASPECTOS DE VALIDACION:

CRITERIOS

1. CLARIDAD

Deficiente Regular Buena Excelente
Muy Buena

INDICADORES 61-80%
00-20% 21-40% 41-60% 81-100%

Esta formulado con lenguaje
apropiado y especifico

2, OBIJETIVIDAD

Esta expresado en conductas
observables

3. ACTUALIDAD

Adecuado al avance de la ciencia y
tecnologia

4. SUFICIENCIA

Comprende los aspectos en cantidad
y calidad

5. INTENCIONALIDAD

Adecuado para valorar aspectos de
las estrategias

6. CONSISTENCIA

Basado en aspectos tedricos-
cientificos

7. COHERENCIA

Entre los indices, indicadores y las
dimensiones

8. METODOLOGIA

La estrategia responde al propdsito
del diagnostico

9. PERTINENCIA

PROMEDIO DE VALIDACION

1}
|

El instrumento es funcional para el
propésito de la investigacidn

%
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Pertinencia de los items o reactivos del instrumento:
Primera variable: Marketing mix
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Item 10

item 11

Item 12

item 13

item 14

Item 15

Item 16

AN

La evaluacién se realiza de todos los ftems de la primera variable
Segunda variable: Posicionamiento

MEDIANAMENTE
INSTRUMENTO SUFICIENTE INSUFICIENTE
SUFICIENTE

Item 1

Item 2

Item 3

Item 4

Item 5

Item 6

Item 7

Item 8

Item 9

item 10

item 11

item 12

Item 13

Item 14

Item 15

Item 16

VAN ARNNANANNNNN

La evaluacidn se realiza de todos los items de la segunda variable

-

1ll. PROMEDIO DE VALORACION: (‘g / %. V: OPINION DE APLICABILIDAD:

( ¢) El instrumento puede ser aplicado, tal como est4 elaborado.
( ) Elinstrumento debe ser mejorado antes d@ ser aplicado. Pa

Lugary fecha:

-Economista-

Firma del Experto Informante.

DNI.Ne _ Jo2¥E1/] Teléfono Ne
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CESAR VALLEJO

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO
DE INVESTIGACION

L DATOS GENERALES:
1.1 Apellidos y Nombres del validador.: Dr/ Mg. D/z . ZA‘?/&S 6'[/2/‘//4"/ (CASTAGLOCA gS,a/l./( HE.
1.2 Cargo e Institucién donde labora: _(CA7EPYATTIEC — (U
1.3 Especialidad del validador:_ 2S7{co(®¢o - NSCSOL
1.4 Nombre del Instrumento y finalidad de su aplicacién:_EACU/ S '7/—" - INVESTIGA Llﬁlj
1.5 Titulo de la Investigacién: N Al LETIVG /‘//V Y F2S57 ELOMVAHIER D
1.6 Autor del Instrumento: i'//t’:/Z’ﬂ 724[/2 C’,A STALNPLA .5'47//‘//&:}

Il. ASPECTOS DE VALIDACION:

Deficiente Regular Buena Excelente
Muy Buena

CRITERIOS INDICADORES 61-80%
00-20% 21-40% 41-60% 81-100%

Esta formulado con lenguaje

1. CLARIDAD = 2
apropiado y especifico

Esta expresado en conductas

2. OBJETIVIDAD
observables

Adecuado al avance de la ciencia y

3. ACTUALIDAD "
tecnologia

Comprende los aspectos en cantidad

4. SUFICIENCIA
y calidad

Adecuado para valorar aspectos de

5. INTENCIONALIDAD S
las estrategias

Basado en aspectos tedricos-
6. CONSISTENCIA S e
cientificos

Entre los indices, indicadores y las

7. COHERENCIA 2 5
dimensiones

La estrategia responde al propdsito

8. METODOLOGIA 5 -
del diagnostico

El instrumento es funcional para el

9. PERTINENCIA - . pecuiaers
propdsito de la investigacion
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Pertinencia de los items o reactivos del instrumento:
Primera variable: Marketing mix

Item 1

Item 2

Item 3

Item 4

Item 5

Item 6

Item 7

Item 8 .
Item 9
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Item 10

Item 11

Item 12

Item 13

Item 14

Item 15

Item 16

La evaluacion se realiza de todos los ftems de la primera variable
Segunda variable: Posicionamiento

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSTRUMENTO SUFICIENTE INSUFICIENTE

Item 1

Item 2

Item 3

item4

Item 5

Item 6
Item 7

item 8

Item 9
Item 10
item 11
Item 12
Item 13
Item 14
Item 15
Item 16

\\q\\\\\\\\\\\\\

La evaluacidn se realiza de todos los items de la segunda variable

lll. PROMEDIO DE VALORACION: J' 2 %. V: OPINION DE APLICABILIDAD:

( 4 instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.

{ ) Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

e

— .

Lugary fecha:

"Dr. CARLOS CASTNAGT A’ SANCHEZ
/ Asesor Palitico, Psir Jogo Clinico N° 15196
! Educador N° 106276084, Bach. Teologia

r.

Firma del Experto Informante.
DNI.Ne J4Z2€08Y  Teléfono Ne
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Recibo digital

Este recibo confirma quesu trabajo ha sido recibido por Turnitin. A continuacién podra ver la
informacién del recibo con respecto a su entrega.

La primera pagina de tus entregas se muestra abajo.
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U CV Cédigo : F06-PP-PR-02.02
ACTA DE APROBACION DE ORIGINALIDAD DE Version : 07

UNIVERSIDAD TESIS Fecha : 31-03-2017

CESAR VALLEJO P4gina : 1del

S

Yo, Manuel Salvador Cama Sotelo, docente del Programa de la Universidad
César Vallejo, sede San Juan de Lurigancho, revisor de la tesis titulada:

“Marketing Mix y Posicionamiento en la empresa Ecology Club E.LR.L., Lima,
2017", de la estudiante VICTOR RAUL CASTAGNOLA SANCHEZ, constato que Ia
investigacion tiene un indice de similitud de 22% verificable en el reporte de
originalidad del programa Turnitin.

El suscrito analizé dicho reporte y concluyd que cada una de las coincidencias
detectadas no constituyen plagio. A mi leal saber y entender la tesis cumple con
todas las normas para el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad
César Vallejo.

San Juan de Lurigancho, 21 de diciembre de 2017

Dr. Manuel Salvador Cama Sotelo

DNI: 10248111

Bireccidn di Representante de la Direccidn /

Elabord . . Revis6é | Vicerrectorado de Investigaciény | Aprobd | Rectorado
Investigacion Calidad
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