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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacién entre el marketing
mix ampliado de la empresa Solén y el posicionamiento de la empresa Solén en sus
clientes, en el distrito de Florencia de Mora, 2019. Para tales fines se desarroll6 una
investigacion no experimental de disefio transversal correlacional, aplicado en una
poblacion de 200 clientes, cuya muestra ascendié a 132 clientes, seleccionados a traves
de un muestreo probabilistico aleatorio simple. La técnica utilizada fue la encuesta, de la
cual se derivaron los instrumentos, el primero de ellos fue un Cuestionario sobre
Marketing Mix Ampliado y el segundo fue el Cuestionario sobre Posicionamiento. Como
resultado, se obtuvo que en cuanto al marketing mix ampliado, predomind el nivel bueno,
de acuerdo al 67.4% de los clientes. Asimismo, el nivel de posicionamiento predominante
es el bueno, de acuerdo al 68.2%. Finalmente, se concluy6 que existe una correlacion
muy alta (rho=0.989). Por tanto, se precisa que el alto rendimiento del manejo y la
adecuada gestion en la combinacion de las herramientas tacticas y controlables del
marketing, genera como resultado el crecimiento a la orientacion para el cliente creando
un fuerte vinculo emocional, en donde la marca sea lo primero que se le viene a la mente,

con lo cual se aceptd la hipotesis de investigacion.

Palabras clave: Marketing mix ampliado, posicionamiento, plaza, lealtad de la marca.
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ABSTRACT

The purpose of this research was to determine the relationship between the expanded
marketing mix of the Solon company and the positioning of the Solon company in its
clients, in the district of Florencia de Mora, 2019. For such purposes a non-experimental
design research was developed cross-sectional correlation, applied in a population of 200
clients, whose sample amounted to 132 clients, selected through a simple random
probabilistic sampling. The technique used was the survey, from which the instruments
were derived, the first one was an Expanded Marketing Mix Questionnaire and the second
was the Positioning Questionnaire. As a result, it was obtained that as regards the
expanded marketing mix, the good level prevailed, according to 67.4% of the clients.
Also, the predominant level of positioning is good, according to 68.2%. Finally, it was
concluded that there is a very high correlation (rho = 0.989). Therefore, it is necessary
that the high performance of the management and the appropriate management in the
combination of the tactical and controllable tools of the marketing, generates as a result
the growth to the orientation for the client creating a strong emotional bond, where the

brand is what first that comes to mind, which accepted the research hypothesis.

Keywords: Expanded marketing mix, positioning, position, brand loyalty.
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l. INTRODUCCION

En el presente apartado se hard una exposicion de aspectos de la realidad problemética,
asi como los aportes tedricos que dan sustento a las variables, la importancia de la
investigacion y el impacto que tendra en la poblacion de estudio. Asimismo, los objetivos

e hipétesis de estudio.

Actualmente, para cualquier organizacion, es ideal tener una buena posicion en el
mercado. La combinacién del marketing mix apunta a mejorar el negocio en todas las
areas y buscar fortalezas y debilidades. Si las empresas utilizan estas herramientas
adecuadas basadas en la percepcion del cliente, tiene una buena posicion en el mercado y

sera reconocido por los clientes (Siamagka, Christodoulides y Michaelidou, 2015).

El sector textil y de confeccion es el mas dinamico en términos de creacion de empleo en
el sector manufacturero y podria convertirse en un segmento representativo del sector
exportador peruano. También sabemos que existen varias regiones especializadas en el
desarrollo del sector textil y de la confeccion. Sabiendo que el mercado nacional de ropa
es muy popular porgque debido a su demanda, el nivel de competitividad tiende a aumentar
y desarrollarse, por lo que es una posibilidad viable para la proyeccion y organizacion de
negocios, por lo tanto, destaca el gran potencial para promover el posicionamiento
comercial de cualquier empresa de prendas de vestir, aunque es importante saber que el
sector de prendas de vestir se ha visto amenazado por la entrada de China en el mercado

de prendas de vestir (Olazabal y Astorga, 2017).

En vista de lo anterior, Espinosa (2014) sefiala que la ubicacion esta en la mente del
consumidor, sefialando que ha creado una imagen de la sociedad tal como es. Ademas,
Arellano (2018) afirma que en Peru necesita mas negocios, mejorando su cultura, su
ciudad y su hermoso lugar. Ademas de la publicidad, debe ser capaz de inspirar a los
compradores o turistas a mantenerse cuerdos y alentarlos a que vuelvan siempre que sea
posible, recuerde que, si el conocimiento es pobre, puede que no le guste Peru y ofrece

las ventajas de un servicio deficiente para los futuros usuarios (p.72).

En Perq, las inversiones en publicidad por Internet aumentaran en un 91% durante los
préximos cinco afios. Segun el estudio de PwC, la publicidad digital en Perd es la méas
pequefia de Ameérica Latina, pero dice que la futura publicidad movil animara a los

clientes a aumentar sus compras en linea (Lira, 2018, p.54)



Eaerle (2018) inform6 que muchas empresas estan mas involucradas en los campos
financiero y comercial, pero también en el analisis de areas de posicionamiento u
operaciones para descubrir qué es lo méas relevante, en téerminos de ocurrencia en el

momento de la toma de decisiones.

En Perq, la industria textil y de la confeccion esta estrechamente relacionada con el pais,
donde la produccion de ropa textil es alta e importante. Vemos en la situacion cotidiana
de las fabricas de ropa, gran cantidad de prendas, telas de buen producto, es posible tener
un excelente acabado, entre otros, pero de hecho puede encontrar las marcas de empresas
peruanas gracias a su ropa, su posicion en el mercado, ya sea nacional o en el extranjero,
muy pocos, 0 ninguno, aparecen rapidamente en la mente del fabricante de articulos
deportivos. Esto significa que a pesar de un gran nimero de prendas de todo tipo, esto no
se refleja en el éxito y el reconocimiento publico de las pequefias y medianas empresas

de ropa.

Propiamente la realidad problematica de la empresa Tiendas Solon, indica que cuenta
con mas de 25 afios de experiencia en el mercado laboral, iniciandose y manteniéndose
como una empresa familiar. A la fecha cuenta con 4 sucursales en Trujillo y conforme ha
ido implementando procedimientos administrativos y de gestion, aplicando estrategias de
marketing y relaciones publicas, también se ha ido posicionando a través de diferentes
eventos como auspiciador. Se trata de una empresa dedicada a la produccién y venta de
ropa deportiva, con buena aceptacion en colegios. Por otro lado, Gltimamente en la
empresa se han ido empleando estrategias de publicidad a través de las redes sociales para
llegar a clientes potenciales, motivo por el cual, en la presente investigacion, se ha querido
estudiar la relacién que puedan tener las estrategias de marketing mix ampliado que

emplea la organizacidn, sobre el posicionamiento que ha venido alcanzando.

A fin de obtener investigaciones que puedan ser consideradas como trabajos previos que
muestren evidencia cientifica de estudios realizados por otros autores referentes a las
variables, y que a futuro permitan la discusion de los resultados de acuerdo a la
comparacion de las principales conclusiones, se presentan los trabajos previos. En el
ambito internacional se obtuvo a Valencia (2017a) en su tesis “Posicionamiento de marca
y su influencia en la decision de compra, de la Universidad de Manizales”. Los siguientes
resultados se obtuvieron después de aplicar la medida a 625 personas, hombres y mujeres

que recibieron buena ropa que fueron comercializados sin la necesidad de una pequefia
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tarifa; las empresas que estan actualizando, pero no conoce sus procesos de fabricacion

ni nada que corresponda al pais, al proveedor, etc.

Villacres y Tufifio (2014) en su tesis: “Plan Estratégico de Marketeo con el fin de mejorar
ventas de la empresa MIZPA S.A. Guayaquil”, el propdsito de este estudio es determinar
un EMP para aumentar los ingresos de la compafiia mencionada. Con caracteristicas o
perfiles de expertos entre ingenieros civiles y arquitectos, también se aplicé una encuesta
con su respectivo cuestionario en la recoleccion de datos, luego un estudio cualitativo y
cuantitativo permitio al 42.0% realizar compras entre seis y diez veces por semana. Del

mismo modo, el 51% conoce la empresa mejor que otras entidades.

Garcia (2013) en su trabajo de investigacion titulado “Plan de mercadeo basado en las
7Ps para el mejoramiento de la calidad de servicio en la empresa soluciones Maprint,
C.A. ubicada en Guacara — Estado Carabobo”, donde se utilizo la encuesta de campo con
una muestra de 8 empleados de Maprint, concluyo que los resultados del examen se
presentan en el primer propdsito especial, que muestra la empresa Soluciones Maprint,
CA., como una empresa que recientemente se lanzé al mercado, pudo reconocer. La
presencia de ciertas acciones relacionadas con el servicio 7P, la més notable es la gestion
de precios competitivos para posicionar sus servicios en el mercado, al tiempo que

garantiza la funcionalidad de sus clientes.

En el ambito nacional se encontraron a Urbina (2018) en su tesis denominada “Marketing
mix y posicionamiento de la empresa manufactura americana de seguridad vy filtros Sac,
San Martin De Porres, 2018”. Tomando como muestra a 50 clientes de la empresa,
obteniendo una correlacion promedio positiva entre la variable de mezcla de

comercializacién y el posicionamiento de la empresa estadounidense.

Arroyo y Lermos (2014) en la tesis titulada “El marketing mix y su incidencia en el
posicionamiento del restaurantes EI Consulado — EI Tambo — 2013”, en la ciudad de
Huancayo, cual es su propdsito para la economia competitiva involucrada en proporcionar
un restaurante. Este estudio explico que, con el nivel no experimental, la poblacion se
completd con 42 individuos, que se obtuvieron de la encuesta, lo que resulté en empresas

conjuntas exitosas en el proceso.

Silva (2017) en su tesis Composicion de mercado en la posicion de la marca Sali en la

ferreteria de Las Malvinas en Lima 2016, queria determinar como la composicién del



mercado afecta ubicacion de la marca en la industria del hardware de Las Malvinas, Lima,
2016. Para este propdsito, se evaluaron 200 empleados de Alaska International SA, donde
132 clientes informaron. El tipo de busqueda es comun. Los resultados del cuestionario
mostraron que la mezcla era independiente y esta asociada con la posicién de una variable
que depende de la marca, lo que corresponde a un nivel de correlacion considerablemente

positivo r = 0.765.

En el ambito local se recopilaron a Cruz y Vargas (2018) en su tesis “Marketing mix
ampliado (7Ps) y su influencia en la fidelizacion de los usuarios que acuden a la
veterinaria Stardog’s del distrito de Trujillo, 20187, busco establecer la relacion del
marketing mix ampliado (7Ps) en la fidelizacién de los usuarios que acuden a la
veterinaria Stardog’s del distrito de Trujillo. El estudio se realizé con la participacion de
usuarios que acuden al veterinario. La poblacion estaba formada por 450 usuarios, el
muestreo era una probabilidad aleatoria simple, el tamafio de la muestra era 207 y el plan
de investigacion es correlacional. Se utilizaron herramientas, como encuestas de usuarios
que consultan al veterinario y una entrevista con el administrador de Stardog’s; lo que
permitié conocer la gestién del mix de marketing extendido (7P) y su influencia en la
fidelidad de los usuarios. Como resultado relevante, se puede ver que la mezcla de
marketing extendida (7P): producto, promocion, persona, proceso Yy evidencia fisica
influye significativamente en la lealtad; sin embargo, en cuanto a precio y lugar; La
influencia es algo desfavorable y, con algunas estrategias propuestas, se planea mejorar

el nivel de lealtad de los usuarios que consultan al veterinario Stardog’s.

Alvarado (2017) con su tesis “Percepcion del marketing mix y posicionamiento de la
empresa repuestos santa Monica s.a.c.Trujillo-2017”. Este estudio fue descriptivo, se
aplicd en la naturaleza y no fue experimental en el disefio, con una poblacion entre
personas fisicas y juridicas que utilizaron encuestas como una herramienta para recopilar
los datos necesarios, lo que a su vez resulté en una mayor percepcion de la mezcla de
mercadotecnia por parte de los clientes, incrementd gradualmente el pensamiento de la
marca, y concluyé que existia relacion entre la percepcion y la mezcla de mercadotecnia

en funcién del conocimiento del mercado de la compaifiia.

Flores (2014) en su tesis: Métodos de mercadeo mix para crear una ventaja competitiva
en el sector de la confeccion para la cadena minorista frente a las tiendas departamentales
de Trujillo en 2014. Concluyeron que las ventajas de la segregacion diferente en
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comparacién con las compafiias afiliadas que crean los métodos mas apropiados son los
vendedores con atencion personalizada y las buenas ofertas de servicios que se ofrecen a
los clientes, la ventaja competitiva de los acuerdos de precios en términos. El enfoque
estd en un lugar tradicional donde se encuentra en un centro comercial donde la
competencia general vende ropa, que y los enfoques basados en el mercado mas utilizados

son el precio, plaza y promocion.

En el estudio se ha creido conveniente realizar la fundamentacion tedrica en la cual se
exponen teorias relacionadas al tema. La primera variable del estudio es el marketing mix
ampliado. En primera instancia, el marketing segin Fernandez (2015) el marketing se
entiende como uno de esos términos magicos que los empresarios y agentes de ventas

suelen utilizar casi constantemente.

Stanton, et al (2007) explican que el plan estratégico se enfoca en la capacitacion de los
usuarios y el desempefio del negocio para lograr el desempefio organizacional. Ademas,
segun Kotler y Armstrong (2008), la gestion de la cadena de suministro es una
herramienta de gestion y marketing en la que las empresas participan en el desarrollo de

respuestas en el mercado objetivo.

El desarrollo de la industria centrada en el producto y el servicio hace que el modelo de
la 4 P sea insuficiente, con la incorporacién de factores intangibles, por lo que, en 1981,
Bernard Booms y Mary Bitner ampliaron el modelo tradicional de las 4Ps a 7P, incluidos
los factores de evidencia personal, de procesos y materiales, que estan estrechamente
relacionados con el modelo SERVQUAL de calidad de servicio (Martin, 2009). Esta
extension se ha denominado mezcla de marketing extendida, que se utilizard en esta

investigacion, ya que la poblacién de estudio ofrece un producto y un servicio.

Booms y Bitner (1981, citado en Alvarado, 2017) han aumentado el modelo previamente
conocido del 4 al 7 por ciento de la mezcla de marketing, generando nuevos elementos
3p: personas, procesos y pruebas fisicas. Este nuevo modelo basado en 7ps sera el mas
adecuado para las empresas que prestan servicios y elaboran productos. Fragoso (2015)
menciona que en términos generales, las herramientas de gestion y marketing que las
empresas involucradas producen son las respuestas que se necesitan en el plan de
negocios, enfocada en activos tangibles e intangibles. Por su parte, Zeithaml, Jobitner y

Greml (2009) dicen que, dado que la mayoria de los servicios se desarrollan y ejecutan



simultdneamente, los usuarios asisten constantemente a las instalaciones de la compafiia,

por lo que estan involucrados en el desarrollo de la produccién del servicio.

Martinez (2015) también comenta sobre este cambio de 4ps a 7ps y dice que uno de los
cambios en la mezcla de marketing se ha producido en el marketing orientado a servicios.
Para estudiar este aspecto, se debe tener en cuenta que la comercializacion actual no se
centra Unicamente en la venta de bienes fisicos, sino méas bien en el analisis, la venta y la

difusion de servicios.

Por este motivo, ha surgido una nueva &rea de intervencion, la comercializacion de
servicios, donde, gracias a los siguientes tres puntos (personas, procesos y exposiciones)
ayudan a las empresas a identificar mejores aspectos de sus servicios en el marketing-mix
(7p) (Vrontis y Thrassou, 2009).

La teoria del marketing mix ampliado de las 7Ps, de acuerdo a Fragoso (2015) menciona

y/o describe cada una de las Ps de la siguiente manera:

Producto: (producto — servicio) Los servicios son tareas reconocibles, intangibles y
perecederas que son el producto de acciones realizadas por personas a través de sus
esfuerzos, desempefio o impulso que principalmente requieren el desempefio del cliente
y que es imposible poseer, transportar o almacenar fisicamente pero que puede ser
alquilado o vendido (Kotler, 1999). Es por eso que puede ser el foco principal de un
contrato disefiado para satisfacer sus gustos y preferencias de los clientes (Kotler y Keller,
2012).

Precio: Se refiere a la proporcion de efectivo que al cliente se le paga por invertir su

capital con costos no financieros, como tiempo y esfuerzo, etc. (Keegan y Green, 2009).

Plaza: El término proviene de la palabra inglesa place. Sin embargo, se conoce
principalmente como cadena de distribucion. Los productos deben tener un espacio
adecuado donde sean presentados y procesados (Van Waterschoot y Van den Bulte,
1992). La evolucion del lugar ha generado la creacion de tiendas en linea, generando
ahorros de costos y expandiendo el mercado objetivo (Gordon, 2012).

Promocion: Entiende estos eventos que resaltan las mejores posesiones y atraen a los
mercados objetivo para adquirirlos. Las promociones varian segun el cliente. En algunos

casos, el cliente ya es leal a la marca y debemos continuar en esta direccion. Al



recomendar a otras personas, las promociones son, por lo tanto, relativas dependiendo de

la persona a la que nos dirigimos (Chikweche y Fletcher, 2012).

Personas: Los seres humanos tienen un papel importante en los servicios de marketing
porque son intocables y los usuarios buscan pruebas sélidas para determinar su valor o
calidad. Esta variable es la base fundamental de un plan de marketing, ya que construye
la relacion en la que el cliente interacta con los empleados (Huang y Sarig6llu, 2012).
Por lo tanto, si se busca la lealtad y la lealtad del cliente, el cliente debe percibir una
experiencia para elegir y posicionar el servicio y / o el producto (Latif, Islam e Idris,
2014).

Proceso: Procedimientos operacionales realizados en una organizacion. Estos
procedimientos pueden ser complicados o simples, altamente divergentes o consistentes.
Los procesos dentro de la empresa, constituyen una multitud de servicios y / o productos,
deben ser sistematicos y controlados por especialistas, buscando una homogeneidad en el

producto final para evitar la migracion de los clientes (Wright y Watkins, 2012).

Physical evidence (evidencia fisica): Es probable que recupere activos porque los
servicios estan incluidos y no se pueden encontrar o apreciar, como los servicios de un
abogado o un consultor de alta direccion. Los usuarios a menudo encuentran otras formas

de servicios de calidad que necesitan (Sarkees, 2011).

Se debe posicionar una segunda alternativa a la vigilancia, entendida por Aaker (1996)
como “un concepto de flujo de trabajo sobre como las personas perciben una marca. Sin
embargo, una comparacién de ubicacion o rendimiento también se puede utilizar para

mostrar como la empresa esta tratando de pensar” (p. 176).

Por lo tanto, la inscripcién significa crear un entendimiento en las mentes de los
consumidores sobre el estado de un producto y su producto asociado con la competencia,
ayudando a las marcas a destacarse. De competidores que pueden ser nacionales e
internacionales, creando un ambiente negativo para la marca (Aaker, 1994, p. 69; Jalkala
y Kerénen, 2014).

Otros autores como Ries y Trout (2005) incluyen uno que comienza con una linea de
productos, que incluye scripts, programas o lugares de trabajo, etc. La sensacion es lo
primero que viene a la mente (p.3). Talaya y Mondéjar (2013) aducen que la ubicacion

tiene como objetivo realizar la oferta y la imagen del producto o marca para poder sentarse
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juntas en la ubicacién principal, formando la percepcidn, impresiones y sentimientos que
los clientes tienen sobre el producto, a diferencia de los productos ofrecidos por la

competencia (p. 98).

Las marcas son importantes para la industria del marketing, es el derecho de crear la
marcay la imagen de la empresa para gque se ubique en un lugar diferente y rentable en el
cliente y en la mente, la colocacién significa encontrar el lugar correcto en el corazén.
Segmentacion del mercado, para que consideren el producto o servicio en términos de
demanda o demanda, aumentando asi la rentabilidad de la empresa. (Kotler y Keller,
2012, p. 51; Malik y Sudhakar, 2014).

Las dimensiones segun el modelo tedrico de Aaker (1994) son:

Tipo de devolucion: se refiere a la asociacion que el consumidor tiene para la marca con
la marca, que puede afectar la marca; Vinculos entre productos y marcas (Malik,
Sudhakar y Rahman, 2016). La conciencia de marca se mide mediante dos indicadores,
como el caso del estado emocional, donde la marca es lider en comparacion con otros
valores en la categoria de cliente primero; La identidad de la marca se refiere al producto
que esta en la mente del comprador y si no recibe servicio (Aaker, 1994, p. 71). Del mismo
modo, cuando se reconoce la marca, brinda una sensacion de bienestar y disfrute por parte
del consumidor, y dado que lo familiar siempre se siente atraido por lo desconocido, es
importante ayudar reducir el riesgo en la toma de decisiones (Baack, Harris y Baack,
2013, p. 174).

Conocimiento de marca o identidad de marca, es el nivel de reconocimiento que una
marca tiene de un cliente o equipo, es muy importante que nuestros clientes nos recuerden
y somos los primeros, por lo que hay tres en nuestro rango de la memoria que se llama la

"parte superior del corazon". (Guiu, 2016).

Tipo de dependencia: es el comportamiento de las personas que siempre obtienen lo
mismo una y otra vez cuando compran, el incentivo debe evaluarse, pueden deberse a la
mentalidad se adjunta cuando de hecho es un vinculo con la especie o también puede ser
una opcion debido a la inercia, lo que hace que la situacion sea falsa (Keller, 2013, p.
261). Hay dos conjuntos de escalas para medir la justicia; ElI primero es el
comportamiento, lo que significa un comportamiento repetitivo, muchos compradores

compran la marca, muchos le son leales y el segundo es el tipo de recomendacion de



vivienda, personas, amigos, comparieros de trabajo, etc. (Aaker, 1994, p. 85). Se define
como el proceso de restauracion de un objeto o funcién a lo largo del tiempo (Latif, Islam
e Idris, 2014, p. 549).

El tipo de expectativa se puede identificar desde tres perspectivas: la primera se Illama
comportamiento moral, que implica la repeticion y la frecuencia con la que se realiza la
compra, lo que tiene un efecto directo en la persona gastar dinero emocional con la marca
y, en Gltima instancia, con las virtudes. , se refiere al cuidado y al entorno que tiene una
persona en el proceso de compra. (Candia y Aguirre, 2015, p. 152). El proposito del
negocio es hacer que los clientes sean honestos, pero las estrategias necesarias para lograr
esto, los objetivos deben reinventarse y no dependen de proporcionar, reduciendo costos.
y regalos (Ramirez, Duque y Rodriguez, 2013, p. 146).

Tipo de comprension: es un flujo continuo de informacion con el que uno interactua,
puede interpretarse como un proceso relacionado con el apoyo emocional, a través de un
proceso donde sea posible, incluida la proteccion del medio ambiente que nos rodea, el
acto de llevar a cabo y nuestro propio estado interno (Cati, Kethida y Bilgin, 2016). Hay
una medida del tipo de comprension como el precio, hay un vinculo entre el precio y una
buena comprension de la marca, por lo que las empresas ponen los precios en funcién del
nivel de liberacion que necesitan en el frente a frente a varias marcas en el mercado.
(Aaker, 1994, p. 89).

Las buenas decisiones se basan en los atributos de una especie, son evaluaciones
generales en forma de una seleccion de necesidades. (Casanoves, Kiister y Vila, 2017,
p.72).

La representacion emocional se considera una comprensién de la marca, en la cual los
clientes u organizaciones de la marca identifican los atributos en el contexto de los
beneficios involucrados, el mercado juega un papel importante en el comportamiento del
consumidor porque incluye informacion que los consumidores estan haciendo en su

eleccion (Siamagka, Christodoulides y Michaelidou. 2015, p. 440).

Después de haber referenciado aspectos de la realidad problematica, permitiendo la
identificacién de algunos indicadores que sirvieron como guia para las recavaciones

tedricas de diversos autores, se formulé como problema de investigacion: ¢De qué manera



se relaciona el marketing mix ampliado y el posicionamiento de la empresa Solén en sus

clientes, en el distrito Florencia de Mora, 2019?

Asimismo, la presente investigacion se justifica tomando como base los criterios

propuestos por Hernandez, Fernandez y Baptista (2014):

Segun su conveniencia, puesto que la presente investigacion permitié conocer la relacién
que tiene el marketing mix ampliado con el posicionamiento en el rubro de produccion y
venta de indumentaria textil, es decir, estudiando el marketing mix enfocado a los bienes
tangibles e intangibles, cubriendo las falencias investigativas que existen a propdsito del

enfoque de las 7Ps del marketing mix y sus efectos en el posicionamiento.

Segun su relevancia social, ya que después de obtener resultados conducentes a las
conclusiones investigativas, en la empresa de confecciones Solon, se tuvo un mayor
conocimiento acerca de qué aspectos del marketing mix ampliado utilizado tienen una
significatividad en los factores del posicionamiento en el mercado laboral, siendo de
beneficio para los duefios y colaboradores de la empresa, asi como también para los

clientes.

Segun sus implicancias practicas, ya que de los resultados obtenidos en la investigacion,
se pudo proponer estrategias de mejora y la aplicacion de herramientas para el marketing
mix ampliado, permitiendo el crecimiento de la empresa y su expansion en el mercado

laboral, en tanto se vaya posicionando respecto de sus principales competidoras.

Segun su utilidad metodolégica, ya que la investigacion fue un antecedente relevante para
furas investigaciones interesadas en la realizacion de nuevos estudios acerca del
marketing mix ampliado y su relacion con el posicionamiento en otros contextos
poblacionales y con caracteristicas distintas a la de la empresa de confecciones Solon, lo

cual contribuy6 al desarrollo de la comunidad cientifica.

Luego de revisar informacion valiosa para la construccion de la fundamentacion tedrica
de la investigacion, se plante6 como objetivo general: Determinar la relacion entre el
marketing mix ampliado y el posicionamiento de la empresa Solon en sus clientes, en el
distrito de Florencia de Mora, 2019. En tanto que los objetivos especificos fueron:
Describir el nivel de marketing mix ampliado de la empresa Solon en sus clientes, en el
distrito Florencia de Mora, 2019; describir el nivel de posicionamiento de la empresa

Solén en sus clientes, en el distrito Florencia de Mora, 2019; establecer la relacion entre
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las dimensiones del marketing mix ampliado y el posicionamiento de la empresa Soldn
en sus clientes, en el distrito de Florencia de Mora, 2019; disefiar una propuesta de mejora
para el marketing mix ampliado de la empresa Solén, en el distrito Florencia de Mora,
20109.

Asimismo, este estudio considera como hipotesis de investigacion: Existe relacion directa
entre el marketing mix ampliado y el posicionamiento de la empresa Sol6n en sus clientes,

en el distrito de Florencia de Mora, 2019.
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1. METODO

2.1.Tipo y disefio de investigacion

El disefio de investigacion es no experimental, puesto que no se realiza ninguna
modificacion de las variables, sino que solo se estudia en su contexto natural.

(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).

De acuerdo al tipo, Montero y Ledn (2007), este trabajo es parte de un estudio de
disefio transversal que toma en cuenta encuestas que utilizan encuestas para detalles

de grupo y que también se explican en un solo momento temporal.

De manera similar, este estudio es correlacional, ya que busca determinar la
naturaleza, el perfil y las caracteristicas de la poblacion en el analisis considerado,
asi como el propdsito de identificar el nivel de asociacion o el nivel de relacion

entre dos variables (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).

En donde:
(11
M r
f
07}

Figura 1. Diagrama de disefio correlacional.

M: Muestra
O1: Observacion de la variable marketing mix ampliado.
r: Relacion entre variables.

02: Observacion de la posicionamiento.
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2.2.0Operacionalizacion de las variables

Tabla 2.1

Operacionalizacion de la variable marketing mix ampliado de la empresa de ropa

deportiva Soldn, distrito Florencia de Mora, 2019.

Definicion Definicion Dimensiones Indicadores Tipo Escala
Variable conceptual operacional de
medicion
La mezcla de Sera medido a Producto Producto de
marketing través de las calidad
extendida es el puntuaciones ]
) ] Surtido de
conjunto de obtenidas en un
) o productos
herramientas de ~ Cuestionario sobre
marketing Marketing Mix Precio Precios
tacticas y Ampliado, a través accesibles de
controlables que  de 7 dimensiones. venta
la compafiia Se utilizé la
) o Plaza Canal de
asocia para caracterizacion de o
) distribucion
producir la Cruz y Vargas
respuesta (2018), cuyo Ubicacion de los
o
B deseada en el instrumento se puntos de venta )
= Ordinal
c mercado conformé de 22 .
& Promocion N° de descuentos o
E objetivo, dirigida  ftems. Cualitativa
= a activos N° de
z tangibles e promociones de
&
> intangibles temporada
Fragoso, 2015, .
(Frag Personas Calidad de
A2 L
P-12) atencion del
personal
Proceso Tiempo de
espera
Evidencias Estado de
fisicas equipamiento

Estado de

infraestructura

Nota: Dimensiones segin Fragoso (2015, p. 12) y caracterizacion de Cruz y Vargas (2018)
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Tabla 2.2.

Operacionalizacion de la variable -posicionamiento de la empresa de ropa deportiva

Solon, distrito Florencia de Mora, 2019.

Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicadores Tipo Escala de
conceptual operacional medicion
El Serd medidoa Recordaci6 - Top of mind
osicionamient través de las n de marca .
P - Notoriedad de la
o implica crear  puntuaciones
marca
una percepcion  obtenidas en
en lamente del el Lealtad de - Recomendacion
; ; ; marca
consumidor Cuestionario - Re compra
conrespectoa  sobre
.. . Percepcion - Precio de
la naturaleza de Posicionamien
, de marca productos
una marcay to, a traves de
sus productos 3 - Calidad de los Ordinal
en relacién con  dimensiones. productos o
| o seutilizh | Cualitati
a competencia, Se utilizo la
P - Uso de producto va

Posicionamiento

ayuda a una
marca a
destacar entre
los
competidores
los cuales
pueden ser
nacionales o
extranjeras
(Aaker, 1994,
p. 69).

caracterizacio
n propuesta en
el instrumento
de Alvarado e
Yparraguirre
(2018), cuyo
cuestionario
estuvo
conformado

por 12 items.

- Innovacion de la

marca

- Variedad de

productos

- Accesibilidad

Nota: Dimensiones de Aaker (1994, p. 69) y caracterizacion de Alvarado e Yparraguirre (2018).
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2.3.Poblacion, muestra y muestreo
2.3.1. Poblacion

La poblacion estuvo conformada por los clientes de la empresa de ropa deportiva
Solén del distrito Florencia de Mora.

Para determinar el tamafio de la poblacion, se considero la cantidad de clientes que
acuden diariamente de lunes a viernes a la empresa Solon, misma que es equivalente
a 10 clientes de forma diaria. Por tanto, el tamafio de la poblacion se considerd a 200

clientes de la empresa Solon.

2.3.2. Muestra y muestreo
La muestra de acuerdo a Vivanco (2005) es un subconjunto de la poblacion que se
considera representativa que se somete a procedimientos de estudio para su analisis e

interpretacion.

Asimismo, el muestreo se considera como una técnica de seleccion de la muestra a
partir de una poblacidn, para lo cual se utilizan criterios objetivos que permiten su

representatividad (Vivanco, 2005).

Se utilizé el muestreo probabilistico de tipo aleatorio simple:

_ __ Z%pgN n = 1.962 (0.5)(0.5)+200
E2(N-1)+Z2%pq 0.25(200-1)+1.962(0.5)(0.5)

n = 132 clientes.
En donde:
N = N° poblacional de clientes.
d = Error de muestreo.
z = Valor normal estandar.
p = Proporcion de éxito.

q = Proporcidn de fracaso.
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2.3.3. Criterios de seleccion

2.3.3.1.Criterios de inclusion

- Clientes frecuentes de la empresa de ropa deportiva Solon, distrito Florencia de
Mora.

- Clientes frecuentes que deseen participar voluntariamente de la investigacion.

2.3.3.2.Criterios de exclusion
- No se consideran elementos en la muestra a los consumidores, es decir, aquellos

que no adquieren mercaderia de la empresa.

2.4.Técnicas e instrumentos recoleccion de datos, validez y confiabilidad

2.4.1. Técnica
Encuesta, misma que para Creswell (2008) el disefio proporcionado por el plan de
implementacion es una interpretacion numérica de las tendencias, actitudes u
opiniones de la poblacidn, y el estudio de su disefio. Su alcance puede ser descriptivo
o causal (p. 21).

2.4.2. Instrumentos

Cuestionario.

Cuestionario sobre Marketing Mix ampliado:

El cuestionario fue elaborado por Cruz y Vargas (2018), conformado por 22 items.
Dicho cuestionario fue adaptado para fines de la presente investigacion, quedando
conformado por 12 items. Su aplicacion es individual o colectiva, con un tiempo
aproximado de aplicabilidad de entre 10 y 15 minutos. Const6 de una escala tipo
Likert, con opciones de respuesta que van desde Totalmente en desacuerdo (1) hasta

totalmente de acuerdo (5).
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2.4.3. Validez:
La validez fue efectuada mediante la validez de contenido por el juicio de expertos, 1

metodologa y 4 especialistas:
Mg. Mirtha Armas Chang.

Mg. Wilfredo Bocanegra Merino.
Mg. Gustavo Ugarriza Gross.
Mg. Jenny Alva Morales

Mg. Vigo Lopez Wilmar Francisco

2.4.4. Confiabilidad:
Se aplicd una prueba piloto a 35 clientes de la empresa Soldn. Posteriormente se
calculo el método de consistencia interna segun el Alfa de Cronbach, cuyo valor fue

de, 820, categorizada como una confiabilidad buena:
Tabla 2.3.

Resultados del método de consistencia interna mediante el Alfa de Cronbach del

Cuestionario sobre Marketing Mix Ampliado.

Resumen de procesamiento de Alfa de N° de
casos Cronbach elementos
N %
Casos Valido 35 100,0
Excluido 0 0 820 1
Total 35 100,0

Nota: La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Cuestionario de Posicionamiento, El cuestionario fue elaborado por Alvarado e
Yparraguirre (2018), conformado por 12 items. Dicho cuestionario fue adaptado para
fines de la presente investigacion, quedando conformado por 12 items. Su aplicacion
es individual o colectiva, con un tiempo aproximado de aplicabilidad de entre 10 y 15
minutos. Consto de una escala tipo Likert, con opciones de respuesta que van desde

Totalmente en desacuerdo (1) hasta totalmente de acuerdo (5).
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Validez:

La validez fue efectuada mediante la validez de contenido por el juicio de expertos, 1

metodologa y 4 especialistas:
Mg. Mirtha Armas Chang.

Mg. Wilfredo Bocanegra Merino.
Mg. Gustavo Ugarriza Gross.
Mg. Jenny Alva Morales

Mg. Vigo Lopez Wilmar Francisco

Confiabilidad

La confiabilidad se obtuvo mediante la aplicacion de una prueba piloto a 35 clientes
de la empresa Soldn. Posteriormente se calculo el método de consistencia interna
segun el Alfa de Cronbach, cuyo valor fue de, 0,819 categorizada como una

confiabilidad buena:
Tabla 2.4.

Resultados del método de consistencia interna mediante el Alfa de Cronbach del

Cuestionario sobre Posicionamiento.

Resumen de procesamiento de Alfa de N° de
casos Cronbach elementos
N %
Casos Vaélido 35 100,0
Excluido 0 0 819 12
Total 35 100,0

Nota: La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

2.5.Procedimiento
En primer lugar se procedié con solicitar el permiso correspondiente a la
administradora de la empresa Solon, a quien se le explico los propdsitos de la

investigacion. En segundo lugar se aplicaron los instrumentos a los clientes de la
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empresa Solén, a quienes se les explico los motivos de su aplicacién, asi como
también se les garantizd el resguardo de sus identidades y dela informacion que
brindaron. Los cuestionarios fueron aplicados a lo largo de dos semanas, para

posteriormente, realizar su codificacion y procesamiento de los datos.

2.6.Método de andlisis de datos

En primera instancia, se emparejaron los cuestionarios de acuerdo a cada evaluado,
lo cual garantizé un correcto vaciado de los datos en el software Microsoft Excel, en
el cual se elaboré la base de datos que posteriormente se exportd el software
estadistico IBM SPSS. v. 25, con el objetivo de realizar el analisis descriptivo e

inferencial.

De la estadistica descriptiva se aplicaron las frecuencias simples y absolutas, asi como
medidas porcentuales, para identificar el nivel de cada variable; en tanto que de la
estadistica inferencial, se aplico en primer lugar la prueba de normalidad de
Kolmogorov — Smirnov, con el fin de verificar la distribucion de los datos. Por
hallarse una distribucién no normal, se aplicé el coeficiente de correlacion rho de
Spearman, con el objetivo de determinar las correlaciones entre las variables y sus

dimensiones.

2.7.Aspectos éticos

Para el presente estudio, el encubrimiento de la recopilacion de datos, asi como el
uso de comentarios de los consumidores, se consideraron practicos. Del mismo
modo, para las estructuras de datos, se respetan los procedimientos de medicién y

los procedimientos que garantizan la exactitud de los datos.
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I11.  RESULTADOS

Objetivo general: Determinar la relacion entre el marketing mix ampliado y el
posicionamiento de la empresa Soldn en sus clientes, en el distrito de Florencia de Mora,
20109.

Tabla 3.1

Relacién entre el marketing mix ampliado y el posicionamiento de la empresa Solén en
sus clientes, en el distrito de Florencia de Mora, 2019.
Marketing Mix

Ampliado
Rho de Posicionamiento  Coeficiente de 989**
Spearman correlacion '
Sig. (bilateral) .000
N 132

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

En la Tabla 3.1 se muestra el coeficiente de correlacion fuerte positiva la cual indica que
existe una correlacion muy alta (rho=0.989). Por tanto, se precisa que el alto rendimiento
del manejo y la adecuada gestion en la combinacién de las herramientas tacticas y
controlables del marketing mix ampliado, genera como resultado el crecimiento a la
orientacion para el cliente creando un fuerte vinculo emocional, en donde la marca sea lo
primero que se le viene a la mente, manteniendo ese fuerte posicionamiento en sus

clientes.
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Obijetivo especifico 1: Describir el nivel de marketing mix ampliado de la empresa Solén en sus clientes, en el distrito de Florencia de Mora,
2019.

Tabla 3.2
Nivel de marketing mix ampliado de la empresa Solon en sus clientes, en el distrito de Florencia de Mora, 2019.
Marketing Mix Evidencias
Ampliado Producto Precio Plaza Promocién Personas Procesos fisicas
fi % fi % fi % Fi % fi % fi % di % fi %
Bueno 89 674 93 705 82 621 82 621 90 682 78 591 94 712 84 636
Regular 29 220 39 295 19 144 31 235 26 197 32 242 16 121 33 250
Malo 14 10.6 0 00 31 235 19 144 16 121 22 167 22 167 15 114
Total 132 100 132 100 132 100 132 100 132 100 132 100 132 100 132 100

Nota: Cuestionario sobre marketing mix ampliado aplicado a los clientes de la empresa Soldn, distrito de Florencia de Mora, 2019.

En la Tabla 3.2 se evidencian los resultados del marketing mix ampliado y sus dimensiones, en donde, para la variable, se obtuvo un nivel bueno
de acuerdo al 67.4% de los clientes, un nivel regular segun el 22.0% y un nivel malo de acuerdo al 10.6%. Asimismo, respecto de la dimensién
se muestran un nivel bueno en todas estas: Producto (70.5%), Precio (62.1%), Plaza (62.1%), Promocion (68.2%), Personas (59.1%), Procesos
(71.2%), Evidencias Fisicas (63.6%), segun los clientes. Por tanto, se precisa que de acuerdo a los clientes de la empresa Soldn, ésta gestiona

oportunamente sus herramientas del marketing mix ampliado, para producir la respuesta deseada en el mercado objetivo.
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Obijetivo especifico 2: Describir el nivel de posicionamiento de la empresa Solon en sus

clientes, en el distrito Florencia de Mora, 2019.

Tabla 3.3.

Nivel de posicionamiento de la empresa Soldn en sus clientes, en el
distrito Florencia de Mora, 2019.

Posicionamiento Recordacion de marca Lealtad de marca Percepcion de marca
fi % fi % fi % fi %
Bueno 90 68.2 89 67.4 79 59.8 87 65.9
Regular 27 205 21 15.9 35 26.5 34 25.8
Malo 15 114 22 16.7 18 13.6 11 8.3
132 100 132 100 132 100 132 100

Nota: Cuestionario sobre posicionamiento aplicado a los clientes de la empresa Solén, distrito de Florencia de
Mora, 2019.

En la Tabla 3.3 se evidencian los resultados del posicionamiento y sus dimensiones, en
donde, para la variable, se obtuvo un nivel bueno de acuerdo al 68.2% de los clientes, un
nivel regular segun el 20.5% y un nivel malo de acuerdo al 11.4%. Asimismo, respecto de
las dimensiones se muestran un nivel bueno en todas estas: Recordacion de marca (67.4%),
Lealtad de marca (59.8%), Percepcion de marca (65.9%), segun los clientes. Por tanto, se
determina que segun la percepcion de los clientes de la empresa Soldn, estd ocupando un
lugar valioso en la mente del cliente de la manera correcta, aumentado asi el beneficio

potencial para la empresa.
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Obijetivo especifico 3: Establecer la relacion entre las dimensiones del marketing mix
ampliado y el posicionamiento de la empresa Solon en sus clientes, en el distrito de
Florencia de Mora, 20109.

Tabla 3.4.

Relacién entre las dimensiones del marketing mix ampliado y el posicionamiento de la

empresa Soldn en sus clientes, en el distrito de Florencia de Mora, 2019.

Marketing Mix Ampliado

Proc Evidencias

Producto Precio Plaza Promocion Personas .
€s0s fisicas

Coeficient
e de ,874**  855**  Q42** ,904** ,839**  806**  824**
correlacion
Rho de Sig.
Spearman (bilateral) 0 0 0 0 0 0 0
Posicionamiento
N 132 132 132 132 132 132 132

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas), p<0.01
Nota: Cuestionario sobre posicionamiento aplicado a los clientes de la empresa Solon, distrito de Florencia de Mora, 2019.

En la Tabla 3.4 se evidencia coeficientes de correlaciones alta y muy alta entre las
dimensiones del marketing mix ampliado de la empresa Soldn y el posicionamiento como
Producto (rho=0.874), Precio (rho=0.855), Plaza (rho=0.942), Promocion (rho=0.904),
Personas (rho=0.839), Procesos (rho=0.806) y Evidencias Fisicas (rho=0.824) en sus
clientes, respectivamente, en el distrito de Florencia de Mora, 2019. Por consiguiente,
mientras que la empresa siga elaborando adecuadamente las herramientas claves de la
mezcla del marketing mix ampliado (7ps), la asociacion y retencion del posicionamiento de
la marca en la mente de los clientes, se vera enfocada en conjunto a la realizacion de la visién

y mision de la empresa.
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Contrastacion de hipotesis: Existe relacién entre el marketing mix ampliado y el
posicionamiento de la empresa Solon en sus clientes, en el distrito de Florencia de Mora,
20109.

Tabla 3.5

Existe Relacion entre el marketing mix ampliado y el posicionamiento de la empresa Solon

en sus clientes, en el distrito de Florencia de Mora, 2019.
Marketing Mix

Ampliado
Rho de Posicionamiento  Coeficiente de 989**
Spearman correlacion '
Sig. (bilateral) .000
N 132

Nota:**La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
p<0.01

En la Tabla 3.5 se evidencia una correlacion directa y altamente significativa (p<0.01) entre
el marketing mix ampliado de la empresa Soldn y el posicionamiento en sus clientes, en el
distrito de Florencia de Mora, 2019. Por tanto, mientras que la empresa gestione
adecuadamente sus estrategias del marketing mix ampliado, la percepcion del
posicionamiento de la marca en sus clientes, también se vera incrementada. Por tanto, se

acepta la hipotesis alternativa y se rechaza la nula.
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IV. DISCUSION

4.1.Conforme al objetivo general, se observé una correlacion fuerte positiva la cual indica
que existe una correlacion muy alta (rho=0.989) determinando la relacion entre el
marketing mix ampliado de la empresa Solén y el posicionamiento en sus clientes, en
el distrito de Florencia de Mora, 2019; esto es revalidado por Urbina (2018), quien en
su investigacion encontrd una correlacion promedio positiva entre la variable marketing
mix y el posicionamiento. Ademas, con los de Silva (2017), quien determind que existe
una correlacion considerablemente positiva y significativa (r=0.76) entre el marketing
mix y el posicionamiento. En consecuencia, se concluye que cuando una empresa
gestione adecuadamente sus estrategias del marketing mix ampliado, la percepcion del
posicionamiento de la marca en sus clientes, también se vera incrementada, ya que
como sefialan Zeithaml, Jobitner y Greml (2009), dado que la mayoria de los servicios
se desarrollan y ejecutan simultaneamente, por tanto también utilizan a la mezcla del
marketing como un mecanismo por el cual los clientes se relacionan con las actividades
de la compafiia, por lo que estan involucrados en el desarrollo de la produccion del

servicio y el producto, constituyendo una ventaja competitiva en el entorno.

4.2.Segun el primer objetivo especifico, se encontré que el marketing mix ampliado se
obtuvo un nivel bueno de acuerdo al 67.4%, un nivel regular segin el 22.0% y un nivel
malo de acuerdo al 10.6%, segun los clientes; esto es reafirmado por Garcia (2013),
quien en su investigacion indica que la presencia de ciertas acciones relacionadas con
el marketing de las 7P, la mas notable es la gestion de precios competitivos para
posicionar sus servicios en el mercado, al tiempo que garantiza la funcionalidad de sus
clientes; las investigaciones reafirman lo sefialado por Kotler y Amstrong (2008), quien
aduce que la empresa posee un adecuado manejo de combinacion de marketing. Por esta
razon, se precisa que de acuerdo a los clientes de la empresa Solon, ésta gestiona
oportunamente sus herramientas del marketing mix ampliado, para producir la respuesta
deseada en el mercado objetivo, lo cual es una ventaja competitiva frente a otras

empresas.
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4.3.De acuerdo al segundo objetivo especifico, acerca del posicionamiento, en donde la
variable obtuvo un nivel bueno de acuerdo al 68.2% de los clientes, un nivel regular
segun el 20.5% y un nivel malo de acuerdo al 11.4%; esto es ratificado por Valencia
(2017a), quien sefald en su estudio que el posicionamiento de la empresa, se manifiesta
en funcion de la percepcidn que tienen los clientes sobre el conjunto de atributos que
explicitamente refleja la organizacién en sus consumidores, facilitando la recordacion y
por lo tanto la lealtad hacia la marca. Desde la perspectiva teorica, esto es revalidado
por la teoria de posicionamiento, segin Torres y Garcia (2013) quienes afirman es decir,
la forma en que los consumidores toman decisiones basadas en sus valores centrales y
caracteristicas del producto, a partir de las cuales también hacen comparaciones con la
competencia, y habitaba en un lugar de su corazon. Por tanto, se determina que segun la
percepcion de los clientes de la empresa Solén, esta ocupando un lugar valioso en la
mente del cliente de la manera correcta, aumentado asi el beneficio potencial para la

empresa.

4.4.Sobre el tercer objetivo especifico, se evidencia coeficientes de correlaciones alta y muy
alta entre las dimensiones del marketing mix ampliado de la empresa Solén y el
posicionamiento como Producto (0.874), Precio (0.855), Plaza (0.942), Promocion
(0.904), Personas (0.839), Procesos (0.806) y Evidencias Fisicas (0.824) en sus clientes,
respectivamente, en el distrito de Florencia de Mora, 2019; por tanto, esto es
corroborado por Arroyo y Lemos (2014), quien encontrd una relacion positiva entre la
combinaciéon de marketing es y posicionamiento. Por consiguiente, mientras que la
empresa siga elaborando adecuadamente las herramientas claves de la mezcla del
marketing mix ampliado (7ps), la asociacion y retencion del posicionamiento de la
marca en la mente de los clientes, se vera enfocada en conjunto a la realizacion de la

vision y mision de la empresa.

4.5.Segln la contrastacion de hipotesis se obtuvo una correlacion directa y altamente
significativa (p<0.01) por el cual existe relacion entre el marketing mix ampliado de la
empresa Soldn y el posicionamiento en sus clientes, en el distrito de Florencia de Mora,
2019; confirmado por Alvarado (2017), quien de acuerdo a su poblacion de estudio,
pudo determinar que existe una relacion significativa (p<0.011) entre las variables de

percepcion del Marketing mix y posicionamiento en la empresa de repuestos Santa
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Monica; asi pues basandose en la teoria comprobada de Fisher (1996), quien menciona
que si un contraste de hipdtesis proporciona un valor p inferior a a, la hipdtesis nula es
rechazada, dando tal resultado denominado 'estadisticamente significativo. Siendo la
significancia bilateral (p<0.01) rechazando de manera altamente significativa la
hipétesis nula. En conclusion, mientras que la empresa gestione adecuadamente sus
estrategias del marketing mix ampliado, la percepcion del posicionamiento de la marca

en sus clientes, también se vera incrementada.
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V. CONCLUSIONES

5.1.Se determind una correlacién fuerte y positiva, indicando que existe una correlacion
muy alta (rho=0.989) por ende se determin6 una relacion entre el marketing mix
ampliado de la empresa Solon y el posicionamiento en sus clientes, en el distrito de
Florencia de Mora, 2019, debido a que el alto rendimiento del manejo y la adecuada
gestion en la combinacion de las herramientas téacticas y controlables del marketing,
genera como resultado el crecimiento a la orientacion para el cliente creando un fuerte

vinculo emocional, en donde la marca sea lo primero que se le viene a la mente.

5.2.Se identifico sobre el nivel del marketing mix ampliado, que para la variable, se obtuvo
un nivel bueno de acuerdo al 67.4% de los clientes, un nivel regular segun el 22.0% y
un nivel malo de acuerdo al 10.6%, debido a que de acuerdo a los clientes de la empresa
Soldn, ésta gestiona oportunamente sus herramientas del marketing mix ampliado, para

producir la respuesta deseada en el mercado objetivo.

5.3.Se identifico sobre el nivel del posicionamiento, que de acuerdo al 68.2% de los clientes,
predomina un nivel regular segun el 20.5%, seguido de un nivel malo de acuerdo al
11.4%, en consiguiente la percepcion de los clientes de la empresa Solén, esta ocupando
un lugar valioso en la mente del cliente de la manera correcta, aumentado asi el beneficio

potencial para la empresa.

5.4.Se establecieron los coeficientes de correlaciones alta y muy alta entre las dimensiones
del marketing mix ampliado de la empresa Solén y el posicionamiento como Producto
(Rho=0.874), Precio (Rh0=0.855), Plaza (Rho=0.942), Promocion (Rho=0.904),
Personas (Rh0=0.839), Procesos (Rho=0.806) y Evidencias Fisicas (Rho=0.824) en sus
clientes, respectivamente, en el distrito de Florencia de Mora, 2019, puesto que mientras
la empresa siga elaborando adecuadamente las herramientas claves de la mezcla del
marketing mix ampliado (7ps), la asociacion y retencion del posicionamiento de la
marca en la mente de los clientes, se vera enfocada en conjunto a la realizacion de la

vision y mision de la empresa.
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5.5.En el estudio se determind la contrastacién de hip6tesis donde se obtuvo una correlacion
directa y altamente significativa (p<0.01) existiendo relacion entre el marketing mix
ampliado de la empresa Solon y el posicionamiento en sus clientes, en el distrito de
Florencia de Mora, 2019. Por consiguiente, se acepta la hipdtesis alternativa y se rechaza
la hipétesis nula, debido a que mientras la empresa gestione adecuadamente sus
estrategias del marketing mix ampliado, la percepcion del posicionamiento de la marca
en sus clientes, también se vera incrementada. Por tanto, se acepta la hipotesis

alternativa y se rechaza la nula.
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VI. RECOMENDACIONES

6.1. Se recomienda a la administradora de la empresa Soldn incorporar nuevos métodos,
herramientas o estrategias para asi retroalimentar los indicadores de gestion del
marketing mix ampliado con el fin de estar a la vanguardia del mercado competitivo
generando nuevas sensaciones, perspectivas y percepciones en la mente de los futuros

clientes.

6.2. Se recomienda al gerente de la empresa Solon, implementar las combinaciones del

manejo tactico y controlable del marketing mix ampliado a sus demas sucursales.

6.3. Se sugiere, al supervisor de ventas, en relacion al posicionamiento seguir utilizando las
herramientas y estrategias de calidad de servicio, para seguir manteniendo una buena la

percepcion del cliente en cuanto al lugar valioso en sus mentes.

6.4. Asimismo, es importante recalcar que tiendas Solon tiene un alto flujo en sus ventas,
siendo uno de los puntos claves, capacitar a su personal respecto a sus productos para
ofrecer un mejor servicio, como una de las estrategias del marketing mix ampliado para
asi resolver las inquietudes que puedan tener sus clientes. Por lo que se recomienda a la
administradora, implementar asesoramientos o capacitaciones de fuentes externas
referente a la atencion al cliente para asi seguir posicionandose en la mente de los
clientes, fortaleciendo mas ese vinculo. Para dar a conocer que siguen siendo su

prioridad.

6.5. Se recomienda al Community Manager, redisefiar o implementar otros tipos de
publicidad, para hacer conocer a los clientes, los productos y promociones que
constantemente actualiza la empresa, con el fin de llegar y mantener el posicionamiento

de la marca en las mentes de los clientes.

30



REFERENCIAS

Aaker, D. (1994) Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of the Brand Name.
New York: Free Press

Aaker, D. (1996). Building Strong brands. New York: The Free Press.
Alvarado J. (2017). Percepcion del marketing mix y posicionamiento de la empresa
repuestos santa Monica s.a.c.Trujillo-2017. (Tesis para titulo). Recuperado de

http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/UCV/11532/alvarado rj.pdf?sequenc
e=1&isAllowed=y

Alvarado, H. e Yparraguirre, B. (2018). Factores de posicionamiento en hipermercados
Tottus, Plaza Veay Metro. Trujillo - 2018. (Tesis de licenciatura). Universidad César
Vallejo, Trujillo.

Arellano R. (9 de julio 2018). ¢EI Per( necesita marketing? El comercio. Recuperado de
https://books.google.com.pe/books?id=9VB1DWAAQBAJI&pg=PT34&dg=aspecto
s+eticos&hl=es-
121419&sa=X&ved=0ahUKEwjt09um68 eAhUM11kKHYgBC 0Q6AEILzAB#v
=onepage&q=aspectos%20eticos&f=false

Baack D.W, Harris E.G. y Baack D. (2013) International Marketing. Estados Unidos:
SAGE.

Candia, C. y Aguirre, M. (2015). Modelo de valor de marca para medios de prensa escritos
en un contexto regional. Estudios Gerenciales, 31(135), 150-162. Recuperado
de: https://search.proquest.com/docview/1697674221?accountid= 374084

Casanoves, J., Kuster, I. y Vila, N. (2017). La importancia de percibir notoriedad e imagen
de marca entre el personal de servicios de universidad. Cuadernos De Estudios
Empresariales, 27, 65-86. Recuperado de: http://dx.doi.org/10.5209/CESE.57371

Cati, K., Kethiida, O. y Bilgin, Y. (2016). Positioning strategies of universities: An
investigation on universities in Istanbul. Egitim Ve Bilim, 41(185) Recuperado de:
https://search.proquest.com/docview/1798216575%accountid=37408

31


http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/UCV/11532/alvarado_rj.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/UCV/11532/alvarado_rj.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://books.google.com.pe/books?id=9VB1DwAAQBAJ&pg=PT34&dq=aspectos+eticos&hl=es-121419&sa=X&ved=0ahUKEwjt09um68_eAhUM11kKHYgBC_oQ6AEILzAB#v=onepage&q=aspectos%20eticos&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=9VB1DwAAQBAJ&pg=PT34&dq=aspectos+eticos&hl=es-121419&sa=X&ved=0ahUKEwjt09um68_eAhUM11kKHYgBC_oQ6AEILzAB#v=onepage&q=aspectos%20eticos&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=9VB1DwAAQBAJ&pg=PT34&dq=aspectos+eticos&hl=es-121419&sa=X&ved=0ahUKEwjt09um68_eAhUM11kKHYgBC_oQ6AEILzAB#v=onepage&q=aspectos%20eticos&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=9VB1DwAAQBAJ&pg=PT34&dq=aspectos+eticos&hl=es-121419&sa=X&ved=0ahUKEwjt09um68_eAhUM11kKHYgBC_oQ6AEILzAB#v=onepage&q=aspectos%20eticos&f=false
https://search.proquest.com/docview/1697674221?accountid=%20374084
http://dx.doi.org/10.5209/CESE.57371
https://search.proq/

Chikweche, T. & Fletcher, R. (2012). Revisiting the marketing mix at the bottom of pyramid
(BOP): from theoretical considerations to practical realities.Journal of Consumer
Marketing, 29(7). pp. 507-520

Colmont, M. y Landaburu, E. (2014). Plan Estratégico de Marketeo con el fin de mejorar
ventas de la empresa MIZPA S.A. Guayaquil. (Tesis de licenciatura). Universidad
Salesiana, Ecuador. Recuperado de:
https://dspace.ups.edu.ec/bitstream/123456789/6149/1/UPS-GT000528.pdf

Cruz, J. y Vargas, K. (2018). Marketing mix ampliado (7Ps) y su influencia en la fidelizacion
de los usuarios que acuden a la veterinaria Stardog’s del distrito de Trujillo, 2018.

(Tesis de licenciatura). Universidad Privada Antenor Orrego, Trujillo.

Eaerle E. (24 de setiembre 2018). ¢Posicionamiento u operaciones? Sepa como darle a su
empresa una  orientacion  estratégica.  Gestion.  Recuperado  de

https://gestion.pe/economia/management-empleo/posicionamiento-u-

operacionessepa-darle-empresa-orientacion-estrategica-245077

Espinosa R. (2014) Posicionamiento de marca, la batalla por tu mente. Recuperado de

https://robertoespinosa.es/2014/09/15/posicionamiento-de-marca-batalla-por-

mente/

Fernandez, V. (2015). Marketing mix de servicios de informacién: valor e importancia de
la P de producto. Bibliotecas anales de investigacion. Universidad de La Coruiia,
Espafa

Flores, J. (2014). Estrategias del Marketing mix para generar ventajas Competitivas en el
Rubro vestimenta al centro comercial el Virrey frente a las tiendas por

Departamento (Tesis de licenciatura). Universidad César Vallejo, Trujillo.

Fragoso.  (2015).  Marketing de  servicios las  7ps. Recuperado de:
https://es.scribd.com/doc/45078295/Marketing-de-Serviciosdelas7ps

Garcia, B. (2013). Plan de mercadeo basado en las 7ps para el Mejoramiento De la calidad
de servicio en la empresa soluciones Maprint, CA ubicada en Guacara — Estado
Carabobo (Tesis de Pregrado) Recuperado de:
https://bibliovirtualujap.files.wordpress.com/2013/05/tesis-final39.pdf

32


https://dspace.ups.edu.ec/bitstream/123456789/6149/1/UPS-GT000528.pdf
https://gestion.pe/economia/management-empleo/posicionamiento-u-operacionessepa-darle-empresa-orientacion-estrategica-245077
https://gestion.pe/economia/management-empleo/posicionamiento-u-operacionessepa-darle-empresa-orientacion-estrategica-245077
https://robertoespinosa.es/2014/09/15/posicionamiento-de-marca-batalla-por-mente/
https://robertoespinosa.es/2014/09/15/posicionamiento-de-marca-batalla-por-mente/
https://es.scribd.com/doc/45078295/Marketing-de-Serviciosdelas7ps
https://bibliovirtualujap.files.wordpress.com/2013/05/tesis-final39.pdf

Gordon, R. (2012). Re-thinking and re-tooling the social marketing mix.Australasian
Marketing Journal (AMJ), 20(2). pp. 122-126.

Guiu, D. (2016) Top of Mind y recordacién de marca o Brand Awareness. Recuperado de:

https://www.socialetic.com/que-es-el-top-of-mind.html

Hernandez, R., Fernandez, C. & Baptista, P. (2014). Metodologia de la Investigacion. (6ta

ed.). México: McGraw-Hill Interamericana

Huang, R. & Sarigolli, E. (2012). How brand awareness relates to market outcome, brand
equity, and the marketing mix. Journal of Business Research, 65(1). pp. 92-99.
D0i:10.1016/j.jbusres.2011.02.003

Jalkala, A., y Kerénen, J. (2014). Brand positioning strategies for industrial firms providing
customer solutions. The Journal of Business & Industrial Marketing, 29(3), 253-264.

Recuperado de: http://dx.doi.org/10.1108/JBIM-10-2011-0138

Keegan, W. y Green, M. (2009) Marketing Internacional. 5a ed. México: Pearson Educacion.

Keller, K. (2013) Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing

Brand Equity. 5% ed. México: Pearson Educacion.

Kotler & Armstrong (2008). Fundamentos del Marketing (8 ed). Editorial Pearson

Educacién. México.

Kotler, P. (1999) El marketing segun Kotler: Como crear, ganar y dominar mercados.

Espafia: Paidos Ibérica.
Kotler, P. y Keller, K. (2012) Direccion de Marketing. México: Pearson Educacion.

Latif, W., Islam e Idris, M. (2014). A conceptual framework to build brand loyalty in the
modern marketing environment. Journal of Asian Scientific Research, 4(10), 547-
557. Recuperado de:

https://search.proquest.com/docview/1618946675?accountid=37408

Lira R. (21 de setiembre 2018). PwC: En el Perd, la inversion publicitaria en internet
crecerd en 91% para los proximos 5 afios. Gestion. Recuperado de

https://gestion.pe/economia/pwc-peru-inversion-publicitaria-internet-crecera-91-

proximos-5-an0s-240059

33


https://www.socialetic.com/que-es-el-top-of-mind.html
https://gestion.pe/economia/pwc-peru-inversion-publicitaria-internet-crecera-91-%20proximos-5-anos-240059
https://gestion.pe/economia/pwc-peru-inversion-publicitaria-internet-crecera-91-%20proximos-5-anos-240059

Malik, A., & Sudhakar, B. D. (2014). Brand positioning through celebrity endorsement - A
review contribution to brand literature. International Review of Management and
Marketing, 4(4), 259-275. Recuperado de:

https://search.proquest.com/docview/1619885692?accountid=37408

Malik, A., Sudhakar, B. D. y Rahman, M. S. (2016). Brand positioning constructs and
indicators for measurement of consumer's positive psychology toward brands. Indian
Journal of Positive  Psychology, 7(1), 124-126. Recuperado de:
https://search.proquest.com/docview/1788740643?accountid=37408

Martin, D. M. (2009). The entrepreneurial marketing mix. Qualitative Market Research: An
International Journal, 12(4). pp. 391-403.

Montero, | & Leon, O. (2007). Métodos de Investigacion en Psicologia y Educacion. (4ta
edic). Madrid. Mc Graw Hill, 24

Olazabal, H. y Astorga, F. (2017). Plan de marketing para la empresa textil confecciones
Marita — Arequipa. (Tesis de licenciatura). Universidad Nacional San Agustin,
Arequipa. Recuperado de:
http://repositorio.unsa.edu.pe/bitstream/handle/UNSA/6108/ADdeoltiha.pdf?sequen

ce=3&isAllowed=y

Ramirez, P., Duque, E. y Rodriguez, C. (2013) Lealtad de Marca: Antecedentes
y perspectivas de investigacion. Recuperado de:

https://dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/5096807.pdf

Ries, A.y Trout, J. (2005). Posicionamiento. Editorial: MC Graw Hill de Management.

Sarkees, M. (2011). Understanding the links between technological opportunism, marketing
emphasis and firm performance: Implications for B2B. Industrial Marketing
Management, 40(5). pp. 785-795.

Siamagka, N., Christodoulides, G. y Michaelidou, N. (2015). The impact of comparative
affective states on online brand perceptions: A five-country study. International

Marketing Review, 32(3), 438-454. Recuperado de: http://dx.doi.org/10.1108/IMR-10-

2013-0237

Silva, 1. (2017). Marketing mix en el posicionamiento de la marca Sali en el mercado
ferretero Las Malvinas, Lima, 2016. (Tesis de licenciatura). Universidad César

34


http://repositorio.unsa.edu.pe/bitstream/handle/UNSA/6108/ADdeoltiha.pdf?sequence=3&isAllowed=y
http://repositorio.unsa.edu.pe/bitstream/handle/UNSA/6108/ADdeoltiha.pdf?sequence=3&isAllowed=y
https://dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/5096807.pdf

Vallejo, Trujillo. Recuperado de:
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/UCV/21128/Silva DIN.pdf?sequenc
e=1&isAllowed=y

Stanton, et. al (2007). Fundamentos de Marketing, 13a. Edicion, Mc Graw Hill —
Interamericana

Talaya, Miranda, Narros, Olarte, Reinares y Saco (2008). Principios de Marketing. (3°
edicion). Editorial: Esic.

Urbina, G. (2018). Marketing mix y posicionamiento de la empresa manufactura americana
de seguridad y filtros SAC, San Martin De Porres, 2018. (Tesis de licenciatura).
Universidad César Vallejo, Lima. Recuperado de:
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/UCV/24824/Urbina_CGR.pdf?seque
nce=1&isAllowed=y

Valencia, M. (2017a). Posicionamiento de marca y su influencia en la decision de compra.
Tesis de Posgrado, Universidad de Manizales, Facultad de Ciencias Econémicas y
Administrativas, Colombia. Recuperado de:
http://ridum.umanizales.edu.co:8080/xmlui/bitstream/handle/6789/3218/TRABAJO
%20DE%20GRADO%20-
%20MANUEL%20VALENCIA%202017%20v_11.pdf?sequence=1&isAllowed=y

:posicionamiento

Van Waterschoot, W. & Van den Bulte, C. (1992). The 4P classification of the marketing
mix revisited. The Journal of Marketing. pp. 83-93

Vivanco, M. (2005). Muestreo estadistico. Disefio y aplicaciones. Santiago de Chile:
Universitaria.

Vrontis, D. & Thrassou, A. (2009). International marketing adaptation versus
standardisation of multinational companies. International Marketing Review, 26(4-
5).pp. 477-500. D0i:10.1108/02651330910971995

Wright, M. & Watkins, T. (2012). Marketing Financial Services. Routledge.

Zeithaml V., Jobitner M. y Gremlr D. (2009). Marketing de servicios. (5.a .ed.). Mc Graw
Hill

35


http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/UCV/21128/Silva_DIN.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/UCV/21128/Silva_DIN.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/UCV/24824/Urbina_CGR.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/UCV/24824/Urbina_CGR.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://ridum.umanizales.edu.co:8080/xmlui/bitstream/handle/6789/3218/TRABAJO%20DE%20GRADO%20-%20MANUEL%20VALENCIA%202017%20v_11.pdf?sequence=1&isAllowed=y;posicionamiento
http://ridum.umanizales.edu.co:8080/xmlui/bitstream/handle/6789/3218/TRABAJO%20DE%20GRADO%20-%20MANUEL%20VALENCIA%202017%20v_11.pdf?sequence=1&isAllowed=y;posicionamiento
http://ridum.umanizales.edu.co:8080/xmlui/bitstream/handle/6789/3218/TRABAJO%20DE%20GRADO%20-%20MANUEL%20VALENCIA%202017%20v_11.pdf?sequence=1&isAllowed=y;posicionamiento
http://ridum.umanizales.edu.co:8080/xmlui/bitstream/handle/6789/3218/TRABAJO%20DE%20GRADO%20-%20MANUEL%20VALENCIA%202017%20v_11.pdf?sequence=1&isAllowed=y;posicionamiento

ANEXOS

Anexo N°1: Matriz de consistencia
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S i intangibles conformo de infraestructura.
=) Mora, 2019; .
£ . (Fragoso, 2015, 22 items.
= describir el 12)
= nivel de -
1S
w

o de la empresa
Solén en sus

36



clientes, en el
distrito
Florencia  de
Mora, 2019;
establecer la
relacion entre
las dimensiones
del  marketing
mix ampliado y
el
posicionamient
o de la empresa
Solén en sus
clientes, en el

distrito de
Florencia de
Mora, 2019;

disefiar una
propuesta  de
mejora para el
marketing mix
ampliado de la
empresa Soldn,
en el distrito
Florencia  de
Mora, 2019.

Posicionamiento

El
posicionamient
o se refiere a lo
gue se puede
hacer con las
mentes de los
clientes
potenciales,
cémo se coloca
el producto en
las mentes de
los clientes. El
posicionamient
0 es lo primero
que viene a la
mente (Ries y
Trout, 2005,

p.3).

Serd medido a
través de las
puntuaciones
obtenidas en
el
Cuestionario
sobre
Posicionamien
to, a través de
3
dimensiones.
Se utilizara la
caracterizacio
n propuesta en
el instrumento
de Alvarado e
Yparraguirre
(2018), cuyo
cuestionario
estuvo
conformado
por 12 items.

Recordaci
on de
marca

Lealtad de

marca

Percepcio
n de marca

- Top of mind

- Notoriedad de la
marca

- Recomendacién

- Re compra

- Precio de
productos

- Calidad de los
productos

- Uso de producto

- Innovacion de la
marca

- Variedad de
productos

- Accesibilidad

1,2,

3,45

6,7,8,9,11
11,12

Ordinal

37



Anexo N°2: Instrumentos de recoleccién de datos

Cuestionario de Marketing Mix Ampliado

(Autor: Adaptado de Cruz y Vargas, 2018)

PRESENTACION: Estimado participante, queremos saludarle y a la vez hacer de su

conocimiento el propdésito de este cuestionario, mismo que esta orientado a Describir el

marketing mix ampliado de la empresa Sol6n en sus clientes, en el distrito Florencia de

Mora, 2019.

INSTRUCCION: A continuacion se presenta una lista de preguntas que debera

responder marcando con un aspa (X) segun considere. Por favor, responde las preguntas

de acuerdo a la siguiente denominacién de alternativas:

Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Indiferente

En desacuerdo
Totalmente en

RIN| Wl |on

PREGUNTAS

ALTERNATIVAS

NO

item

1

2

3

4

5

Dimension 1: Producto

1

¢Considera que los productos que vende la empresa Solén son de calidad?

2

¢Usted como consumidor considera que la empresa Solon ofrece una buena
cantidad de productos?

Dimension 2: Precio

3

¢Usted como consumidor considera que el precio que paga es acorde a las
caracteristicas de los productos que adquiere de la empresa Solén?

Dimension 3: Plaza

4

¢Considera que la ubicacién de la empresa Solén es accesible?

5

¢Usted como consumidor considera que la entrega de los productos por parte
de la empresa Soldn es buena?

Dimension 4: Promocion

6 ¢Usted como consumidor considera que la empresa Solon le ofrece una mayor
cantidad de descuentos a otras empresas?
7 ¢Usted como consumidor considera que la empresa Solon le ofrece una mayor

cantidad de promociones a otras empresas?

Dimension 5: Personas

8

¢Considera que la atencién que le brinda el personal de la empresa Solén
es amable?
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Dimension 6: Procesos

9

¢Considera usted que el tiempo de espera para la atencién para la venta de
productos es el adecuado?

Dimension 7: Evidencias fisicas

10 | ¢Considera usted que el mobiliario para la exhibicidn de productos de la empresa
Solén es moderno?
11 | ¢{Considera usted que la infraestructura de la empresa Soldn es la adecuada?
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Cuestionario de Posicionamiento

(Autor: Adaptado de Alvarado e Yparraguirre, 2018)
PRESENTACION: Estimado participante, queremos saludarle y a la vez hacer de su

conocimiento el propdsito de este cuestionario, mismo que estd orientado a describir el

posicionamiento de la empresa Sol6n en sus clientes, en el distrito Florencia de Mora,

2019.

INSTRUCCION: A continuacion se presenta una lista de preguntas que debera

responder marcando con un aspa (X) segun considere. Por favor, responde las preguntas

de acuerdo a la siguiente denominacion de alternativas:

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo

RIN] Wl Oon

Totalmente en

PREGUNTAS

ALTERNATIVAS

NO

H item

B ENEINE

Dimension 1: Recordacién de marca

1

¢Puede reconocer facilmente la marca de tiendas Solén sin el uso de medios
publicitarios?

2

¢Esta de acuerdo que la marca de tiendas Solon elegido va a darle mayor valor
a los productos que usted compraria?

Dimension 2: Lealtad de marca

¢Qué tan de acuerdo esta en recomendar a las demas personas que realicen sus

3 compras en tiendas Solon?

4 ¢Estaria dispuesto a volver a comprar de manera Unica y exclusiva en tiendas
Sol6én?

S ¢Se considera 100% leal a tiendas Sol6n?

Dimension 3: Percepcion de marca

¢Los precios de los productos son mejores en comparacion a otras tiendas de

6 ropa deportiva?

7 ¢Considera excelente la calidad de los productos que se venden en tiendas
Solon?

8 ¢L0os productos que compra en tiendas Solén son para su consumo personal?

9 ¢Los productos que compra en tiendas Solén son para un fin comercial?

10 ¢Asocia la palabra innovacion con los productos que ofrece tiendas Solon?

11 ¢La variedad de productos de tiendas Solén es la mejor?

12 ¢Se siente comodo(a) realizando las compras en tiendas Solén? (considere

las colas de compra y la atencidn del personal)
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Anexo N°3: Validez de contenido de juicio de expertos

JUICIO DE EXPERTO SOBRE LA PERTINENCIA DEL INSTRUMENTO
SOBRE MARKETING MIX AMPLIADO '

INSTRUCCIONES:

Coloque en cada casilla la letra correspondiente al asqpec‘[o cualitativo que le parece
que cumple cada Item y alternativa de respuesta, segun los criterios que a

continuacion se detallan.

E= Excelente / B= Bueno / M= Mejorar / X= Eliminar / C= Cambiar

Las categorias a evaluar son: Redaccion, contenido, congruencia y pertinencia. En
la casilla de observaciones puede sugerir el cambio o correspondencia.

PREGUNTAS

ALTERNATI

VAS

NO

ftem

E

B|M X

C

OBSERVACIONES

Dimension 1: Producto

1

¢Considera que los productos que vende la empresa Sol6n son
de calidad?

2

¢Usted como consumidor considera que la empresa Solén ofrece
una buena cantidad de productos?

~>< | S

Dimension 2: Precio

3

¢Usted como consumidor considera que el precio que paga es
acorde a las caracterfsticas de los productos que adquiere de la
empresa Solén?

Dimensién 3: Plaza

4

¢{Considera que la ubicacién de la empresa Solén es
accesible?

5

¢Usted como consumidor considera que la entrega de los
productos por parte de la empresa Solon es buena?

Dimension 4: Promocion

6

¢Usted como consumidor considera que la empresa Sol6n le
ofrece una mayor cantidad de descuentos a otras empresas?

7

¢Usted como consumidor considera que Ia empresa Sol6n le
ofrece una mayor cantidad de promociones a otras empresas?

Dimension 5: Personas

8

(Considera que la atencién que le brinda el personal de la
empresa Solén es amable?

) et sz | ol

Dimensién 6: Procesos

9

¢Considera usted que, el tiempo de espera para la atenci6n para
la_venta de productos es el adecuado?

Dimensién 7: Evidencias fisicas

10

¢Considera usted que el mobiliario para la exhibicién de
productos de la empresa Solon es moderno?

11

(Considera usted que la infraestructura de la empresa Solén es
la adecuada?

AN | N

~
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, \'\;(K‘P{MD 8&1\’%}{0 % '\,9*{\"1 M@(\Y‘O , ftitular
del DNL N° L{\(’)GQX ) ' de profesion

Lo Tidostnod | . cerciendo
actualx‘nénte como ‘i} ogr donde ‘emhvo / DrC ,en la

Institucion \/&f’/ﬂiﬂ@f ONG)D / UC\/

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacion del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacidén al
consumidor que labora en Solon.

Luego de bacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes
apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE
Congruencia de ftems L/
Amplitad de contenido v
Redaccién de los ftems l/
Claridad y precisién v
Periinencia '/
EnTrjillo, alos_0Y  diss del mesde __ Olum® del
ST
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, ddue. Armas Olng

e _, ftitular

del DNIL Ne 1626832 5 de  profesion

Adrinzsiacion , ejerciendo

actualmente como @logus\( /P ,enla
Institucion Dniveos dod (esan \)At(gf 0

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacién del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion los
consumidores de la empresa Solon.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.
DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE
Congruencia de Items —
Amplitud de contenido ~
Redaccién de los ftems ‘ ™
Claridad y precision P
Pertinencia ) /

En Trujillo, alos %\ dias del mes de HAY del
20\4
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, BUSTsv0 Wantll D) 4065 . tituler
del DNL Ne ! 8?/ 74 672 _ de profesion

(&6 (¥ QHs7R Al , ejerciendo
actualmente como Doded it ,enla

Institucion UL HRTIDAD  cESAR  VAESO

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacion del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacién al personal
que labora en Sole'™

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.
DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE

Congraencia de ftems N

Amplitud de contenido Vd

Redaccién de los ftems <

Claridad y precisién &
Pertinencia
En Trujillo, alos_% / dias del mes de _s/1 /0 del
Ycdid]
- G \Sgirma
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, J@V]m({ A L\}& n UV‘C(J @b , titular
del DNI. N‘( 17[ 5 2 L 36? O . de profesion

i N@ 55 Tb D /2/7760 : ejerciendo
actualmente como V(DO Cen f@ ,en la
Institucion ﬂ M'MMW eﬂd/l [/ o «(ﬁ/@

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacién del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacién a los
clientes de la empresa Solén.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE
Congruencia de Items
= L=
Amplitud de contenido &..
Redaccién de los ftems L~
Claridad y precision L
Pertinencia ol
En Trjillo, a los J (/ dias del mes de C/M del

2044
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo,i\;zlwo&d) \)\\"f/o J\ongps _, titular

)

del DNL N° J éo RY&Y¥o) . de  profesién

kh M fﬁ\é} @@’D < . ejerciendo
actualmente como ® O Ca Lf(ﬁ ,enla
Institucion \)A Q~\]_

Por medio de la presente hago comstar que he revisado con fines de
Validacidn del Instrumento {cuestionario), a los efectos de su aplicacién a los
clientes de la empresa Solon.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular fas signientes

apreciaciones.
DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENQ EXCELENTE
Congruencia de ftems 74
Amplitud de contenido "
Redaccién de fos ftems i
Claridad y precisién 7
Pertinencia ¥
o : [
En Trujillo, a los Od dias del mes de d wd del

2014
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JUICIO DE EXPERTO SOBRE LA PERTINENCIA DEL INSTRUMENTO
SOBRE POSICIONAMIENTO

INSTRUCCIONES:

Coloque en cada casilla la letra correspondiente al aspecto cualitativo que le parece
que cumple cada ftem y alternativa de respuesta, segun los criterios que a

continuacion se detallan.

E= Excelente / B= Bueno / M= Mejorar / X= Eliminar / C= Cambiar

Las categorias a evaluar son: Redaccion, contenido, congruencia y pertinencia. En
la casilla de observaciones puede sugerir el cambio o correspondencia.

PREGUNTAS

ALTERNATIVAS OBSERVACIONES

Nﬂ

| item

E|B|MIX|cC

Dimension 1: Recordacion de marca

1

(Puede reconocer ficilmente la marca de tiendas Solon sin el
uso de medios publicitarios?

2

¢Esta de acuerdo que la marca de tiendas Solén elegido va a
darle mayor valor a los productos que usted compraria?

Dimension 2: Lealtad de marca

¢Qué tan de acuerdo estd en recomendar a las dem4s personas

3 que realicen sus compras en tiendas Solon?

4 ¢Estaria dispuesto a volver a comprar de manera \inica y
exclusiva en tiendas Sol6n?

5 ¢Se considera 100% leal a tiendas Solén?

Dimension 3: Percepcion de marca

¢Los precios de los productos son mejores en comparacion a

f otras tiendas de ropa deportiva?

7 ¢Considera excelente la calidad de los productos que se
venden en tiendas Solon?

8 ¢Los productos que compra en tiendas Solén son para su
consumo personal?

9 ¢Los productos que compra en tiendas Sol6n son para un fin
comercial?

10 ¢Asocia la palabra innovacion con los productos que ofrece
tiendas Solén?

11 ¢La variedad de productos de tiendas Solén es la mejor?
¢Se siente comodo(a) realizando las compras en tiendas

12

Solon? (considere las colas de compra y la atencion del
personal)

X o w | K| ] % M [X o< e
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NS

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, \'\;(K‘P{MD 8&1\’%}{0 % '\,9*{\"1 M@(\Y‘O , titular
del DNL N° L{\(’)GQX ) ' de profesion

Lo Tidostnod | . cerciendo
actualx‘nénte como ‘i} ogr donde ‘emhvo / DrC ,en la

Institucion \/&f’/ﬂiﬂ@f ONG)D / UC\/

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacion del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacidén al
consumidor que labora en Solon.

Luego de bacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes
apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE
Congruencia de ftems L/
Amplitad de contenido v
Redaccién de los ftems l/
Claridad y precisién v
Periinencia '/
EnTrjillo, alos_0Y  diss del mesde __ Olum® del
ST
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Mittha  Aemas Clune . titular
del  DNL N° 18216833 , de profesion

A dnils fea o , ejerciendo
actualmente como Focorde  T/P , en la

Institucion Undveasidad Cosall  Vaf (ojb

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacion del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion los
consumidores de la empresa Solon.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE

Congruencia dc ltems /

Amplitud de contenido Pk

Redaccién de los ftems

Claridad y precision

Pertinencia

En Trjillo, alos 3| diasdel mesde VU0 del
2014
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, _£OSTHVO Usanply @po>>

, titular

del  DNL N° 18/8/633 "
(e (#2570

de

actualmente como Dol eNTE

profesion

) gjerciendo

, en la

Tnstitucion YA/ (LEATIDIP rEsan WEL(EIO

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de

Validacion del Instrumento {cuestionario), a Jos efectos de su aplicacién al personal

que labora en S0/ dm

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE

BUENO

EXCELENTE

Congruencia de Items

Amplitud de contenido

Redaccién de los ftems

Claridad y precision

e %
\\\

Pertinencia

del

En Tryjillo, alos 37  diasdel mesde _ M yo

221

W/wl

& , (" \Birma
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, <:3:;=_\me$;0 \} “g;a o)-OI-P("s , titular

de!l DNL N° 80 g?-%lo ., de  profesion

hbl\l\/l NIKTVPADDR I ejerciendo
actualmente como Dol ,enla
Institucién e w

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacién del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacién a los
clientes de la empresa Solén.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

DEFICIENTE { ACEPTABLE BUENO EXCELENTE

Congruencia de Items

Amplitud de contenido

Redaccién de los ftems

Claridad y precisién /

Pertinencia

En Trujillo, a los Oq dias del mesde ¢ ) iU del

2519

L)
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, %ﬂﬂq ,A ‘Vﬁ [70 r@(@ﬁ , titular
del DNI. N"/ 43 4 23 é?@ 5 de  profesion

Iﬂq~ g s ?—aéééjﬁw , ejerciendo
actualmen(’{e como ,@0 Cén fZ _ ,en la
mnstitucion ivu s dast Oan V- /L//(/gpa

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacion del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion a los
clientes dela empresa Soldn.

Luego de hacer Ias observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE

Congruencia de Ttems £
Amplitud de contenido VA
Redaccion de los ftems k
Claridadyy precision v
Pertinencia L

En Trujillo, a los 09 dias del mes de (; (e del
9019
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37
38
39
40

41

42

43

44

45

46

47

48

49

50
51

52
53
54
55
56
57
58
59
60
61

62
63
64
65
66
67
68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80

11

10

N° DE PREGUNTAS

Anexo N°4: Base de datos de Marketing Mix Ampliado

N°

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
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125
126
127
128
129
130
131
132

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
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
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Anexo N°5: Base de datos de Posicionamiento

Yo 2N TR IR RS IR T INToRN ISP RN BEC TN (NToR INToRN IROVER BRI R BEST IR RS TR BECT IES S IR IR INoVIN ToRN INOVIN TR TR (NoVIN INToRN TR TR IToRN INQVAN IES S IES INToRN INTORN TSR INo TN NI IR Yo RN IR o)
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Anexo N°6: Figuras

Figura N°1: Nivel de marketing mix ampliado
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Figura N° 2: Nivel de las dimensiones de marketing mix
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Figura N° 3: Nivel de posicionamiento

68.2

20.5

- =

mBueno ®Regular ®Malo

Figura N° 4: Nivel de las dimensiones de posicionamiento
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Anexo N°7: Pruebas de Normalidad

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

Marketing Mix
Ampliado Posicionamiento
N 132 132
Parametros Media 42.64 46.54
normales®? iaci6
Desviacion 10.601 11.788
estandar
Maximas Absoluta 122 130
diferencias Positivo 122 127
extremas Negativo -.120 -.130
Estadistico de prueba 122 130
Sig. asintdtica (bilateral) ,000¢ ,000°
a. La distribucidn de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.
c. Correccion de significacion de Lilliefors.
Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra
Evidencias
Producto Precio Plaza Promocion | Personas Procesos Fisicas | Posicionamiento
N 132 132 132 132 132 132 132 132
Parémetrobs Media 8.23 3.65 7.61 7.80 3.73 3.92 7.69 46.54
normales® iacié
Desviacion 1577 1.319 2.207 2.201 1178 1.276 2.279 11.788
estandar
Méximas ~ Absoluta 194 225 191 217 207 .255 191 130
diferencias Positivo 131 153 141 .159 143 .200 .155 127
extremas  Negativo -.194 -.225 -.101 -.217 -.207 -.255 -.191 -.130
Estadistico de prueba 194 225 191 217 .207 .255 191 130
Sig. asintotica ,000° ,000° 000° ,000¢ ,000¢ ,000° ,000° ,000°
(bilateral)

a. La distribucién de prueba es normal.

b. Se calcula a partir de datos.
c. Correccion de significacion de Lilliefors.

59




Anexo N°8: Evidencias fotograficas
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