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Resumen

El presente trabajo de investigacion cientifica basica tiene como objetivo Determinar la
relacion del marketing mix y posicionamiento de la marca de la asociacion ADAN PERU
en Jesus Maria-Lima, 2021. El enfoque que se establecio para la investigacion es cuantitativo
debido a que recolecta, analiza, sintetiza, interpreta y profundiza el estudio de las de las
variables Marketing Mix y posicionamiento considerando categorias cuantitativas para su
organizacion, revision, analisis e interpretacion. Este trabajo se realiz6 bajo la autorizacion
de laasociacién ADAN PERU, los mismo que facilitaron la data de sus clientes, informacion
relevante sobre su comercializacion que permitié ver la baja inversién en el area de
marketing, identificando el problema como el bajo posicionamiento de la marca de productos
agropecuarios de la asociacion ADAN PERU en el periodo 2021. De manera que se procedio
a tomar como metodologia la implementacién de encuestas debidamente validadas por
especialistas en investigacion y con un indice de confiabilidad para las dos variables de
estudio Marketing mix y posicionamiento con 0,916 y 0.828 > 0,7, respectivamente
evidenciando instrumentos altamente confiables para la recopilacion de datos que permitid
validar la hipétesis general (Existe relacion significativa entre marketing mix vy
posicionamiento de la marca de la asociacion ADAN PERU en el periodo 2021.

Teniendo en cuenta la data obtenida se procedid a procesamiento de datos a través programa
estadistico SPSS22 teniendo como resultado un nivel de significancia = 0,001 < 0,05, lo que
permite rechazar la Ho y aceptar la Hy; asimismo, se visualiza el coeficiente de relacion r de
Pearson = 0,438 por lo que se concluye que existe relacion significativa, directa y moderada
entre marketing mix y posicionamiento de la marca de la asociacion ADAN PERU en el
periodo 2021. En este sentido, se proponen alternativas como elaborar e implementar un plan
de marketing mix, implementar politicas para incrementar la calidad de sus productos,
estructurar de manera ordenada sus costos de produccion, realizar un plan de sectorizacion
de su ambito de influencia y priorizar uso de medios digitales y plataformas de con esto se

espera que el posicionamiento de la maraca sea a mediano plazo.
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Abstract

The objective of this basic scientific research work is to determine the relationship between
the marketing mix and brand positioning of the ADAN PERU association in Jesis Maria-
Lima, 2021. The approach that was established for the research is quantitative because it
collects, analyzes, synthesizes, interprets, and deepens the study of the Marketing Mix and
positioning variables considering quantitative categories for their organization, review,
analysis and interpretation. This work was carried out under the authorization of the ADAN
PERU association, the same ones that provided the data of their clients, relevant information
about their commercialization that allowed us to see the low investment in the marketing
area, identifying the problem as the low positioning of the brand. of agricultural products of
the ADAN PERU association in the period 2021. So, the implementation of surveys duly
validated by research specialists and with a reliability index for the two study variables
Marketing mix and positioning with 0.916 was taken as a methodology. and 0.828 > 0.7,
respectively, showing highly reliable instruments for data collection that allowed validating
the general hypothesis - Is there a significant relationship between marketing mix and brand
positioning of the ADAN PERU association in the period 2021.

Considering the data obtained, data processing was carried out through the SPSS22 statistical
program, resulting in a level of significance = 0.001 < 0.05, which allows HO to be rejected
and H1 to be accepted; Likewise, Pearson's r ratio coefficient = 0.438 is displayed, so it is
concluded that there is a significant, direct and moderate relationship between marketing
mix and brand positioning of the ADAN PERU association in the period 2021. In this sense,
it is proposed alternatives such as developing and implementing a marketing mix plan,
implementing policies to increase the quality of its products, structuring its production costs
in an orderly manner, carrying out a sectorization plan for its sphere of influence and
prioritizing the use of digital media and communication platforms. This is expected to

position the maraca in the medium term.

Keywords: Marketing mix, positioning
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I. INTRODUCCION

Sin duda alguna el 2020 ha modificado la forma en la que estamos, nos informamos y sobre
todo la forma como adquirimos los productos, esto ha dado un giro de trescientos sesenta
grados en el método como la poblacion se ha adaptado a satisfacer sus necesidades en
proceso de confinamiento ante la expansion del Covid 19, puesto que, ha obligado al
comercio a modificar sus formas de venta a través de nuevos medios de llegar a los clientes.
Morales (2020), menciona que el COVID-19 genero un sin fin de innovaciones sobre todo a
nivel comercial, permitiendo que haya alternativas al consumidor para cumplir las
expectativas de adquirir un producto de calidad y sobre todo con inocuidad, también Hugo
(2020), menciona que esta nueva normalidad en un entorno inseguro ha buscado la
innovacion de las actividades comerciales sobre todo en la bldsqueda de presentar sus
productos a través de plataformas que envuelvan un marketing completo como acciones que
permitan la supervivencia de las empresas. Teniendo en cuenta lo mencionado se expone los
siguiente:

A nivel internacional, con el pasar de los afios se ha tratado de ganar a los consumidores con
la venta de productos de mejor calidad, para establecer diversas estrategias como la
sistematizacion de los productos. Tal como Patifio et al. (2018), elaboraron un plan de
marketing mix digital apoyado en el desarrollo de un sitio web para el marketing de
productos organicos en el mercado colombiano. Por medio de la encuesta se determind
cudles eran los principales productos de consumo, donde concluyeron que la creacion de una
pagina web abarca mas espacios de mercado.

Segun Acosta et al. (2017), en el estudio concluyeron que existen pocos datos que muestran
las venta de productos organicos en el Ecuador, los boletines que emiten organismos como
PROECUADOR no muestran un estudio que permita como esta el movimiento del mercado,
sin embargo se considera que el estado debe seguir manteniendo el apoyo al sistema de
comercializacién externa , también deben implementar mayores acciones de publicidad y
estrategias de posicionamiento ante los clientes dentro del mercado nacional ecuatoriano.
Asimismo, se debe fomentar el valor agregado a los productos de consumo, invirtiendo en
mayor publicidad y teniendo en cuenta sus caracteristicas saludables y de mejor calidad,
principalmente usando el Marketing mix viral.

Asimismo, Castafieda (2017), refiere que el programa organico en México es incipiente y
que solo se ha dedicado a la actividad de la agroexportacion. También, sugiere que el

gobierno ha dado su aporte solo en la agroexportacion de productos organicos y un poco a



buscar la alternativa del consumo organico a nivel nacional teniendo en cuenta la mejora de
los costos y una buena cadena de distribucion y marketing. Por tanto, es importante el
desarrollo del marketing mix del producto para mejorar la demanda del consumo interno.
Asimismo, sugiere optimizar la posicién de la marca de los productos organicos para
identificarlos de manera rapida por los clientes.

A nivel nacional, Higuchi (2015), sefiala que el consumo de productos naturales se ha
convertido en la tendencia saludable a nivel doméstico, en los Gltimos afios debido a un
crecimiento del 15% entre la oferta de productos consumibles de alta calidad, como son los
productos organicos. Sin embargo, existe una desconfianza por el consumo de los productos
naturales que se ofertan debido a que las empresas inducen la compra de productos naturales
realizando la presentacion de estos como si fueran productos organicos. Por otro lado, se ha
detectado que los factores mas importantes para el consumo son: la inocuidad alimentaria y
la contribucidn al bienestar que estos proporcionan dentro de los consumidores.

Segun Guevara (2016), recomienda desarrollar un proyecto de plan de negocio, puesto que
se muestra una creciente demanda por los productos organicos a través del canal tradicional.
Esta demanda tiene un incremento de un 5 % anual, ya que los clientes reconocen las ventajas
que tiene el producto al ser inocuo para la salud. Se ha realizado un plan de marketing donde
se establece la importancia de la muestra en los diferentes puntos de ventas, difundiendo los
temas relacionados a los productos organicos de modo que el cliente conozca sus ventajas.
En esta realidad, los mercados de productos organicos son de mayor costo que los
convencionales y no todos los consumidores cuentan con la capacidad adquisitiva para
comprarlos.

A nivel local; en el informe gerencial realizado por la empresa ADAN PERU, refiere que no
logré alcanzar ventas que generen rentabilidad, obteniendo un volumen total de comercio de
solo 14 toneladas métricas de productos durante el 2020, entre los mas destacados los granos
andinos y derivados lacteos, para el afio 2021 sus ventas incrementaron, llegando a un total
anual de 69 toneladas métricas. Sin embargo, segun su plan inicial de ventas se esperaba un
crecimiento en su &mbito de intervencion de 120 toneladas para el 2021, mostrando que no
alcanzaron la meta establecida. Sin embargo, hasta antes del inicio de la segunda ola del del
Covid- 19, las ventas fueron tan solo 1.5 toneladas métricas; la asociacion cumpliendo con
las normativas vigentes comercializé hasta fines del mes de diciembre un total de 76

toneladas metricas de sus productos.



Teniendo en cuenta la baja inversion en el area de marketing, el problema identificado es el
bajo posicionamiento de la marca de productos agropecuarios de la asociacion ADAN PERU
en el periodo 2021. Por lo expuesto se han generado los siguientes problemas de
investigacion:

Problema general, ¢ De qué manera el marketing mix se relaciona con el posicionamiento de
la marca de la asociacion ADAN PERU en Jests Maria-Lima-2021? Como preguntas
especificas tenemos, PE1, ;De qué manera la dimension producto se relaciona
significativamente con el posicionamiento de la marca de la asociacion ADAN PERU?, PE2,
¢De qué manera la dimensidn precio se relaciona significativamente con el posicionamiento
de la marca de la asociacion ADAN PERU?,PE3, ;De que manera la dimension plaza se
relaciona significativamente con el posicionamiento de la marca de la asociacion ADAN
PERU?, PE4, ;De qué manera la dimension promocion se relaciona significativamente con

el posicionamiento de la marca de la asociacion ADAN PERU?

La investigacion se justifica a nivel tedrico, puesto que tiene como base la sistematizacion
de la teoria clasica y sigue vigente con el autor Pefialoza (2005), quien sostiene sobre el
marketing mix que puede verse desde diferentes perspectivas , siendo consideradas como
una material de apoyo en los mercados, puesto que a partir del analisis del entendimiento de
las necesidades y deseos del consumidor, la asociacién opta por implementar acciones
estratégicas y operativas para proporcionar un servicio con valor agregado desde el
momento del consumo del producto.

A nivel metodoldgico, la asociacion adopta métodos como expresan los investigadores
Lopez et al. (2020), donde refieren que los sistemas de investigacion usados se muestran el
historico, el analisis y la deduccidn; preguntas y observaciones cientificas; por lo que se han
empleado el diagnostico, las caracteristicas del mercado objetivo, la implementacién y ajuste
terminando con la formulacién de las diversas estrategias que se van implementando.
Asimismo, se elaborara un instrumento para medir marketing mix que servira a otros
investigadores.

A nivel practico, el estudio se justifica porque la organizacion ya no cuenta con su area de
marketing en su gestion administrativa, debido a que la junta de directivos y socios lideres
no se encuentran conformes con el desarrollo de las acciones que tuvo esta area, puesto que
manifiestan que en los tres afios de trabajo se ha realizado una fuerte inversion en el area 'y

solo se ha logrado obtener 5 clientes de los cuales fidelizados 3, sumado a ello que el 50%



de los socios entregan sus productos a la organizacion para comercializarlo mientras el resto
lo vende a intermediarios; de esta manera, se espera que el trabajo de investigacion que se
realiza permitira que la asociacion retomar las acciones de marketing mix bajo estrategias
que le permitan el posicionamiento de la marca por la comercializacién de sus productos.
A continuacién, presentamos los objetivo del presente proyecto de investigacion, OG:
Determinar la relacion del marketing mix y posicionamiento de la marca de la asociacion
ADAN PERU en Jests Maria-Lima, 2021 y también los objetivos especificos, OE1
Determinar la relacion significativa entre la dimension producto y posicionamiento de la
marca de la asociacion ADAN PERU; OE2, Determinar la relacion significativa entre la
dimensién precio y posicionamiento de la marca de la asociacion ADAN PERU; OE3,
Determinar la relacion significativa entre la dimensién plaza y posicionamiento de la marca
de la asociacion ADAN PERU; OE4,Determinar la relacion significativa entre la dimension
promocion y posicionamiento de la marca de la asociacion ADAN PERU.

Basados en los objetivos generales y especificos se plantean las siguientes hipotesis; HG,
Existe relacion significativa entre marketing mix y posicionamiento de la marca de la
asociacion ADAN PERU en el periodo 2021, y las hipotesis especifica son; HEL, Existe
relacion significativa entre producto y posicionamiento de la marca de la asociacion ADAN
PERU en el periodo 2021; HE2, Existe relacion significativa entre precio y posicionamiento
de la marca de la asociacion ADAN PERU en el periodo 2021; HE3, Existe relacion
significativa entre plaza y posicionamiento de la marca de la asociacion ADAN PERU en el
periodo 2021; HE4, Existe relacion significativa entre promocion y posicionamiento de la
marca de la asociacion ADAN PERU en el periodo 2021.



Il. MARCO TEORICO

A nivel nacional, segun Diaz (2020), el objetivo de su investigacion es estar al tanto como
es la correspondencia entre el marketing mix con las ventas en la empresa Gustitos en tu
casa, donde llego a la conclusion que el marketing mix utilizado por la empresa es excelente
en un 48% y bueno en un 48% lo que significa que el consumidor considera que las
estrategias implementadas en sus diferentes dimensiones son buenas y permiten conocer la
oferta de sus productos. Por otra parte, Castafieda (2020), en su tesis tiene como objetivo
plantear acciones precisas de marketing mix para optimizar la gestion de ventas en la
empresa Negocios Castafieda, Guadalupe, tiene por conclusion que las acciones de producto,
precio, plaza y promocion tienen gran influencia en las ventas al consumidor final, de la
misma forma influyen en la manera de como aplican las estrategias de venta, hecho que

permite los incrementar los ingresos de la organizacion.

Osorio (2020), en sus tesis que tiene por objetivo establecer la correspondencia que existe
entre las estrategias para la comercializacion y las ventas de la harina Proteika en
Alimencorp, tuvo como conclusion que las dimensiones del marketing mostraron una
correlacion moderada con las ventas de la empresas, debido a la mejora de la calidad, disefio,
marca, la nuevas alternativas de pago y las inversion adecuada en publicidad que en conjunto
permitié aumentar los niveles de complacencia de los clientes. También Avalos (2020), en
su investigacion que tienen por objetivo determinar si existe relacion entre el marketing
digital y los ingresos de la empresa por su posicionamiento, por tanto el marketing digital
fue una herramienta (til, priorizando sobre todo la dimension de promocién a traves del uso
de una efectiva publicidad y comunicacion, logrando posicionar a la empresa al mercado,
esta ha permitido que incremente su rentabilidad econémica.

Calderon (2020), en su investigacion tiene por objetivo elaborar una estrategia de marketing
mix para las ventas en la empresa MELAMINART; donde concluye que la empresa debe
impulsar el marketing mix debido a que el producto que ofertan es deseado con los
consumidores, sin embargo, no es conocido; esto le permitira incrementar sus ventas por
ende sus ganancias. Asi Vasquez (2019), en su tesis tiene por objetivo verificar la
dependencia entre el marketing mix y la rentabilidad econémica en la empresa inversiones
Flores Paucar, chancay 2018, teniendo como conclusién que existe la correspondencia
directa entre el marketing mix y la rentabilidad econémica para el posicionamiento de la

empresa, vale explicar que en la empresa estudiada se aplica las dimensiones de marketing



mix de manera efectiva razon por el cual se mejora su posicion en el mercado y por ende su
incremento de ventas.

Vilches (2019), en su tesis que tiene como objetivo examinar en qué medida el marketing
mix influye significativamente en la postura de la empresa Estrategias de Marketing
Empresarial SA en Piura, llega a la conclusion que las cuatro dimensiones del marketing mix
deben ser parte inherente de las empresas para llegar al cumplir con las metas de
comercializacion, de manera que influird eficientemente en el posicionamiento de la
organizacion. Por otra parte, Bustamante (2017), en su trabajo de tesis muestra como
objetivo saber la correspondencia que existe entre las estrategias de marketing y su influencia
en la productividad de la empresa “Inversiones empresariales del Pert, donde concluye que
las estrategias que se aplican al marketing permiten mejorar la calidad del producto de
manera que se obtenga un valor agregado, buscando posicionarse como un referente, de
manera que pueden ofrecer productos que satisfacen los requerimientos de los consumidores
finales

Higuchi (2015), el consumo de productos naturales se ha convertido en una actividad
saludable que los peruanos vienen adoptando de una forma sutil en los ultimos afios debido
a un incremento de la oferta de productos consumibles de alta calidad, denominados
productos organicos. Es asi como existe una relacion que va desde los productos naturales
que se ofertan que afecta la decision del cliente al mostrar productos naturales de las
industrias alimentarias como si estos tuvieran la certificacion organica, afectando el mercado
de estos productos y su crecimiento en el mercado de consumo. Por otro parte, se ha
determinado que los factores que motivan el impulso del consumidor a la compra de
productos organicos son la higiene alimentaria y la contribucion al bienestar que estos
prestan dentro de los consumidores.

A nivel internacional, segin Acosta et al (2017), en su investigacion “Empresa
comercializadora de productos saludables, organicos y naturales” en Ecuador concluye que
se debe realizar la identificacion de las estrategias para la colocacion de los productos
saludables en el mercado. Mantener la relacion con entidades gubernamentales como
PROECUADOR para las ventas de exportacién, acompafiado con mayor inversion en
publicidad o marketing en el mercado interno. Asi Castafieda (2017), en su investigacion
tiene como objeto del estudio analizar el mercado organico de México y las estrategias de
marketing de este sector; donde llego a la conclusion que debe realizar estrategias de

marketing con enfoque agroecoldgico, apoyandose en las practicas organicas de produccion.



Se debe también utilizar la comunicacion para mostrar su calidad y beneficios, de modo que
la comunicacion incluya la puesta en valor del etiquetado ecologico.

Barzola et al. (2019), comentan en su investigacion la jerarquia que obtiene el Marketing
Digital en el Comercio Electronico de Ecuador, llega a la conclusion que el marketing digital
logra generar un crecimiento del nivel empresarial, sin tener en cuenta la dimensién de la
empresa, este crecimiento sera rapido, logrando el incremento de las ventas, teniendo como
eje central a los consumidores. Mackay et al (2021), refieren en su trabajo de investigacion
el marketing digital. Factor determinante en la rentabilidad de las empresas en tiempo de
Covid-19, llegan a la conclusion gque las empresas se han tenido de adaptar a la realizada
actual generando alternativas que les han ayudado a sobrevivir y en algunos casos a generar
grandes ganancias, de esta manera consideran importante asumir estrategias bien definidas
de marketing que les permitan generar las ganancias y un alto nivel competitivo.

Lopez (2019), en su investigacion tiene como objetivo es analizar la demanda de alimentos
organicos y determinar los factores que influyen en la disposicion a pagar un sobreprecio
por alimentos organicos en el mercado mexicano, donde tiene como conclusion que los
consumidores solo adquieren productos organicos puesto que tienen mayor capacidad
econdmica, asi mismo, esto se refleja en aquellas personas mayores de edad que tienen como
factor importante la preservacion de su salud. También concluyen que las empresas deben
desarrollar acciones que permitan que los alimentos organicos tengan mayor duracion y
menos costos para que favorezcan tanto al consumidor como al pequefio productor,
generando de esta manera conciencia para una alimentacion sana, la presentacion del medio
ambiente y el incremento de los ingresos de las empresas y sus asociados.

Acosta et al (2017), mencionan que tienen como objetivo de estudio tipificacion para la
aplicacion de estrategias importantes para el incremento del mercado de productos
orgénicos en el Ecuador y su importancia en el mercado mundial, donde llegan a la
conclusion que, en hay un crecimiento del 10 al 15% de la produccién organica en Ecuador,
esto ha permitido que en el mercado interno de ese pais se invierta en estrategias de llegada
al cliente y publicidad de espacios de venta, o que muestra que se esta generando productos
con valor agregado a partir de la materia prima, siendo uno de ellos los chifles organicos d
platanos que ya tienen un espacio a nivel internacional y sobre todo a nivel local.

Salazar (2018), en su investigacion tiene por objetivo concebir al marketing de servicios y
su relacion con el marketing mix de servicios para el sector de alimentos y bebidas, donde

tuvo como conclusion que las caracteristicas necesarias para fomentar un servicio deben



estar en relacién con el marketing permitiendo de esta manera recoger las opiniones de
consumidor para ser aplicados por la organizacion para atender las demandas y necesidades
dentro del mercados objetivo. Asi Aranda (2021), en su tesis de investigacion cuenta tiene
como objetivo desplegar una herramienta seglin el modelo P&L para obtener la rentabilidad
de la compafiia por cliente y por canal, en el que llego a la conclusion que el P&L, ayuda en
la obtencidn de nuevos clientes y canales de distribucion puesto que permite también tener
un comparativo en tre clientes y canales de distribucion para elegir el mas adecuado.
Ziadet (2016), quien menciono en su objetivo de trabajo que reforzar la rentabilidad de las
PYMES por medio del disefio y planteamiento de habilidades profesionales de publicidad
que permitan la consolidacion, desarrollo y la expansion de los pequefios y medianos
negocios del Cantén Milagro (Ecuador), donde como parte de sus conclusiones menciona
que la rentabilidad de la pequefias empresas se vio mermada por la presencia de
competidores con mayor capacidad econdémica, la falta de adaptacion a la nueva tecnologia
para el uso de la comunicacion y la publicidad para mostrar sus productos , el
desconocimiento de beneficios otorgados por el estado y sobre todo no saber definir precios
competitivos que les permita posicionarse en el mercado.

A nivel Nacional se considerd la tesis de Bricefio (2019), en el trabajo de investigacion se
plante6 como objetivo determinar la implementacion del marketing para mejorar el
posicionamiento de la empresa Aprende Group SAC, donde concluyo que la implementacion
del marketing a través de la gestion de las publicaciones se establecera la mejora en el
posicionamiento de la empresa Aprende Group SAC., esto porque el 64.06% de sus clientes
consideran adecuados la informacion que se aporta a cerca de la empresa. Segun Garay
(2021), en su trabajo menciona como objetivo determinar como influencia el marketing mix
para buscar el posicionamiento de la empresa Royalty Barbershop, teniendo la siguiente
conclusién que el uso del marketing por parte de la empresa fue bueno, mostrando una
correlacion positiva para el posicionamiento de la empresa.

Guevara (2016), en su trabajo tiene como objetivo poder determinar el posicionamiento de
la marca de instituciones adventistas para un grupo segmentado de padres de familia, donde
llego a la conclusion que los padres de familia recuerdan a la marca por atributos que las
instituciones adventistas muestran en relacién con la fe. Alarcon (2021) para su investigacion
tuvo como objetivo buscar la relacion del marketing digital de manera que permita impulsar
el posicionamiento y crecimiento de la marca Hotel Nilas en el mercado nacional, cuya

conclusion permitio determinar que en el contexto de pandemia la mejor herramienta a



utilizar para lograr un posicionamiento y crecimiento es el uso de marketing digital, para
ello segun el estudio los servicios promocionados regulares por lo que se espera que se
mejore en este aspecto.

Vilchez (2021), en su investigacion tuvo como objetivo verificar como el marketing mix
influye en el posicionamiento de la empresa Estrategias de marketing empresarial SA, la
conclusion a la que llego indica que las dimensiones del marketing influyen fuertemente en
el posicionamiento de la empresa, para lo cual deberd mejorar la prestacion de los servicios
que ofertan. Segun Ferré (2019), planteo como objetivo determinara como se relacionan el
marketing digital con el posicionamiento para los institutos superiores de lima, llegando a la
conclusion de que las variables en estudio marketing y posicionamiento muestran una
relacion significativa tanto a nivel de su hipotesis general como la de sus especificas, por lo
que se resalta que la comunicacion es la dimension mas alta para trabajar.

Para Hermoza (2019), quien planteo como objetivo ver la manera como el marketing digital
se relaciona con el posicionamiento de la empresa Verde Flor sac., donde llego a la
conclusion que la variable marketing digital si se relaciona significativamente en el
posicionamiento de la empresa, por lo que muestra que hubo una deficiente estrategia del
manejo administrativo del marketing en sus diversos puntos como la comunicacion, las
estrategias de marketing mix y el uso del comercio electronico. Cordova (2019), en la
publicacion realizada menciona como objetivo la evaluacion del marketing y relacion con el
posicionamiento de la institucion educativa san Juan Maria Vianney, donde muestra como
conclusién que la correlacion es alta, por lo que se muestra que a medida que aumenta la
promocion, el posicionamiento de la organizacion aumenta y crea una imagen e

identificacion con el servicio.

Carpio et al (2019) en la publicacibn menciona como objetivo que el estudio de
investigacion analizara el marketing viral para ver el posicionamiento de la marca en internet
que utilizan los restaurantes turisticos de Puno, donde llega a la conclusion que la principal
estrategia a utilizar es la conectividad en las aplicativos en linea y paginas de busqueda que
les permite compartir y elegir sus preferencias respecto a los servicios que desean adquirir y
su relacién con precio y calidad permitiendo una alta relacion entre las variables de estudio.
Seminario (2020), en su trabajo de investigacion sostuvo como objetivo determinara las
estrategias de marketing para posicionar la empresa Frutitos EIRL pandemia, sosteniendo su

conclusion que los resultados por la encuesta realizada al 65% son positivas, puesto que la



empresa utiliza un nivel alto de estrategias a través del buen servicio y atencién al cliente,

por tanto, recordarian facilmente la marca de la empresa.

A nivel Internacional, Solano (2016) menciona como objetivo de estudio el estudiar
estrategias de posicionamiento para la empresa Migisa Traders SA en puebla, México, luego
de un proceso de investigacion llega a la conclusién que la rapida respuesta a los clientes, la
amabilidad y disposicidn del personal permitiran posicionar la marca y ayude a la empresa
a cumplir con sus objetivos a largo plazo dentro del servicio de logistica, mensajeria y
almacenaje. Mora (2021), el trabajo muestra como objetivo analizar el tipo de marketing que
se pueda utilizar para el posicionamiento de la universidad de la Guajira, se concluyo que la
mezcla de marketing que mejor se pueda identificar al desarrollo de laempresa es el producto
y el precio permitiendo que genere la satisfaccion al cliente, asi mismo menciona que es
débil la aplicacion de la promocion de los programas de la universidad.

Campuzano (2016), en el trabajo de investigacion que realizo sostuvo como objetivo el
buscar estrategias de las oficinas regionales para el posicionamiento de la marca KPMG en
Venezuela, donde llego a la conclusion que para posicionar la marca se debe realizar una
comunicacion real y eficaz, mejorar las estrategias de mercadeo tomando en cuenta las
opiniones de los trabajadores que se encuentran mas cerca a los clientes. Mufioz (2019),
menciono en su trabajo de investigacion que el objetivo fue implementar un documento que
permita identificar estrategias de marketing digital que permita el posicionamiento de la
marca Creditos JM en el Canton Milagro-Ecuador, donde llego a la conclusion que las redes
sociales en la actualidad permiten identificar mayor nimero de consumidores, esto se
corrobora con que el 83% de los encuestados muestran que hay una fuerte relacién entre la
implementacion del plan de marketing y el posicionamiento de la marca.

Olivar (2020), en la publicacion menciono como objetivo es plantear las fases del proceso
de posicionamiento y sus respectivos pasos de aplicacién; teniendo en cuenta el objetivo
estudiado se llegd a la siguiente conclusion que la implementacion de las fases no es
necesariamente estricta, para lo cual se debe considerar la experiencia del implementador y
su posicion en el momento y lugar, asi también para que la marca pueda ser reconocida se
debe realizar un trabajo continuo y a largo plazo de modo que los clientes puedan reconocer
significativamente el servicio prestado por la marca. Montesdeoca et al (2020) en su trabajo

tuvo como objetivo implementar estrategias de marketing para fortalecer el posicionamiento

10



de los chocolates producidos por la Corporacion Fortaleza del Valle-Canton Bolivar; luego
de la investigacion se llegé a la siguiente conclusion que la implementacion del marketing
mix permite desarrollara el posicionamiento de los chocolates a nivel nacional segmentando
el lugar, las preferencias de los consumidores.

Molina (2020), en su investigacion tuvo como objetivo decretar las estrategias de marketing
que permitan el posicionamiento de la empresa IMHOTEP Constructores Cia- Colombia,
Lta., llegando a la conclusion que los clientes tienen diferentes formas de consumir servicios
y productos, por tanto, el marketing permitira determinar la tendencia y la influencia que
generara para la posicién de la marca. Segun Belduma (2020), en su investigacion el objetivo
fue fortalecer el posicionamiento en el mercado y la ventaja competitiva a través del
marketing digital del restaurante sushi bar Sappari-Ecuador, teniendo como conclusion que
la empresa desconoce su universo de clientes, por lo que la investigacién mostro que aquellos
utilizan las redes sociales y plataformas de busqueda y que deben ser implementados por la
empresa a través de un personal que promocione los contenidos y disefios para generar mayor
interés en el publico consumidor.

Bohorquez (2017), en su investigacion tuvo como objetivo implementar el Marketing para
el posicionamiento del balneario Chulluype de la provincia de Santa Elena como promocion
de deportes extremos acuaticos; luego de la investigacion se concluye que la zona de
investigacion cuenta con poco recursos para implementar las estrategias de posicionamiento
a través de la publicidad, por lo que se espera que se difunda las actividades acuéticas a
través de plataformas digitales y a través de un personal apto que garantice el servicio de
calidad. Molina (2020), en su investigacion tuvo como objetivo plantear tacticas de
marketing para el posicionamiento de la empresa Imhotep Constructores Cia. Ltda.-
Ecuador, concluyendo que la investigacion genero un promedio de 88%, sobre los
pardmetros revisados considerdndose valida, en tanto las estrategias que se implementaran

estaran debidamente disefiadas, estimadas y aprobadas.

Se establece como estudio de las bases tedricas: como primera base tedrica Marketing;
el concepto de marketing obedece a diversas definiciones de cada autor, organizacion y
entidad académica, los cuales tendran diferentes expresiones y puntos de vista, sin embargo,
todas aterrizan a cumplir con los requerimientos basicos de los consumidores finales. A
continuacion, detallamos algunos conceptos: Segun Carasila et al (2008), el marketing

presenta una linea de tiempo y ubicacion en la historica que va desde el “Concepto de
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Marketing” durante los ultimos 100 afios donde se han desarrollado estudiosos sobre el tema
y publicado diversos documentos como revistas, libros e investigaciones existentes en todos
los paises donde se han desarrollado y publicado en los Gltimos lustros. En la actualidad los
conceptos de marketing han pasado una transformacion hasta la actualidad donde se guian
de los conocimientos de los hechos e investigaciones pasadas.

Segun Kotler (2003) refiere que el mercadeo es un desarrollo de la sociedad y de la
administracion por el que el conjunto de consumidores adquiere lo que necesitan y anhelan
a través del cambio de productos, valore y servicios con otros. Asimismo, en 2009, la AMA
(Asociacién Americana de Marketing) lo define como marketing es un conjunto de acciones
para la fundacidn, la intercomunicacién, la transmision, y el intercambio de servicios y/o
productos que tienen valor para las personas en general. Tambien, Chartered Institute of
Marketing de Inglaterra, refiere que el marketing es el desarrollo de gestion para distinguir,
anteponer y complacer las necesidades del de las personas de forma provechosa.

McCarthy et al (2000), sefialan que, el marketing es el desarrollo de aquellas acciones que
tienen por meta cumplir las expectativas de una empresa, al contar con informacion primaria
de las necesidades del consumidor y al procesar una corriente articulos acorde a las
necesidades y servicios que la asociacién productora genera para el consumidor. También
Stanton et al (2007) sefialan que, EI mercadeo es un proceso de acciones de negocios que
permite otorgar articulos que satisfacen las necesidades, tener un precio, articular y distribuir
a los mercados deseados, con el fin de alcanzar los objetivos de organizacion. Se trata de un
estudio que verifica los comportamientos del cliente en relacién con el mercado. El
mercadeo estudia el sistema de comercializacion de las asociaciones a fin de poder
comprender, entender, conservara y fidelizara al cliente satisfacer sus necesidades.

Para Howard (2015), sefiala que el marketing es el proceso de: a) Identificar el anhelo de los
clientes, b) Identificar esas necesidades verificando la capacidad de la asociacion para
fabricar, ) Identificara dicha idea a los que tienen la cabida de tomar las disposiciones en la
asociacion y d) Identificar la produccion que se debe realizar en base a las necesidades del
consumidor. Garcia (2016), refiere que el marketing es una especialidad en desarrollo que
tiene sus bases a inicio del periodo pasado. Abarca un espacio de sapiencias que ha venido
evolucionando, sin embargo, se encuentra en un proceso de desarrollo constante a fin de
establecer su edificacion y afianzamiento. Segln Carasila et al (2008), la direccion del

mercadeo es el talento y la sabiduria de identificar mercados meta, atraer y fidelizar clientes
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para generar y entregar una comunicacion de un gran valor para mejorar la relacion del
proceso de intercambio de servicios y/o articulos entre dos 0 mas personas.

La segunda base tedrica estudiar es las estrategias de marketing: Segun Ferrell (2006),
refiere que la estrategia de marketing ademas de explicar como la organizacion busca
alternativas para crear vinculos que satisfagan a sus clientes, también realiza acciones que
permite mantener la relacion entre los empleados, socios y otros de la cadena de
abastecimiento. De la misma manera Pacheco (2018) en su estudio concluyeron que las
grandes asociaciones poseen un concreto concepto de marca que se ha posicionado pero que
aun no se ha podido comunicar de modo efectivo a nuevos clientes, causando una baja en el
movimiento de sus productos por lo que las pérdidas en el total de sus ventas se aprecian en
sus diferentes productos. Tener en cuenta que los contendientes han mejorado la practicidad
de sus presentaciones, que les permite un facil traslado y que son del gusto de consumidores
exclusivos, por lo que la marca debe mejorar sus practicas comerciales.

Dentro de la elaboracién del desarrollo del marketing Torres (2019), refiere que, durante el
planteamiento del plan de marketing ha sido formulado para permitir que la organizacion
cumpla con sus objetivos de su plan estratégico. Esto se puede reconocer a través de la
correspondencia que existe entre las accione estratégicas de diferenciacion y el
posicionamiento. Esto permite una buena participacion en el mercado, mejorando la
rentabilidad y un incremento de las ventas durante el afio. McCarthy et al (1996) sefialan que
es una estrategia que marca una plaza objetivo y las diferentes mezclas de técnicas de
mercadeo relacionadas con la estrategia. Muestra el panorama amplio sobre la forma como
la organizacion se desenvuelve en el mercado.

Kotler et al (2003) refieren que son técnicas de mercadeo que le permite a la organizacién
lograr sus objetivos y aplica acciones estratégicas puntuales para un mercado objetivo y los
gastos que estos implican para su ejecucion. Segun Fischer et al (2004), la estrategia de las
técnicas de mercadeo permite la identificacion y la investigacion del mercado, siendo asi la
identificacién y analisis del grupo meta a las que se intenta lograr con la mezcla de mercadeo
que permita satisfacerla.

Como variable 1 de estudio se establece el marketing mix: Segun Martinez et al (2014),
es el conjunto de instrumentos que debe direccionar el marketing para alcanzar los objetivos
propuestos, materializados en cuatro categorias: Producto, Precio, Plaza y Promocion, estas
son variables que se pueden modificar la empresa y es en estas en que se debe regir toda

accion de marketing. De la misma manera Pefialosa (2005), refiere que los empresarios
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utilizan el marketing para buscar satisfacer a sus clientes, de esta manera pueda incrementar
la rentabilidad de la empresa. Es asi como utilizan técnicas de mercadeo que cuentan con
variables que se pueden modificar, a lo cual denominan como mezcla de mercadeo
(Producto, Precio, Plaza y Promocidn), ademas incluyen el servicio post venta como un
quinto elemento, ya que consideran al servicio como un plus que permite la ventaja frente a
sus competidores, fidelizando al cliente.

Por otra parte, Kotler et al (2016), mencionan que el marketing mix es un instrumento que
permite planear que ofertar y como ofertar los productos a los clientes. Estos estan en
relacion con el producto, precio, plaza y promocion, cada uno permite identificar el producto
esencial para el cliente, asi mismo buscar colocar un precio de venta que es en base al
mercado o plaza y busca como promocionarlo para que se encuentre al alcance del cliente,
de esta manera la organizacion estima el alcance de sus objetivos.

Las dimensiones en estudio de la variable marketing mix son: a) Producto, Kotler et al
(2016) sefialan que el producto es un bien tangible que se ofrece en un espacio denominada
mercado con el propdsito de que este sea vendido al cliente de manera que su objetivo sea
satisfacer la necesidad o un deseo del consumidor final b) Precio, para Kotler et al (2016)
sefialan que el precio es el uso monetario que se impone a un producto para generar el cobro
de este y permita generar ingreso. c) Plaza, Kotler et al (2016) mencionan que toda
organizacion enfoca la venta de sus productos en diferentes plazas y de diferentes maneras,
esta puede ser de manera directa o través de intermediarios. d) Promocion, Kotler et al (2016)
mencionan que la promocion el conjunto mezclado de las comunicaciones que la empresa
utiliza para la promocién efectiva de la venta de sus productos sobre todo utilizando la
publicidad como medio eficiente para alcanzar las metas establecidas que generen la
rentabilidad a la empresa.

Como variable 2 en estudio es el posicionamiento, se tomé como referencia a nivel de la
teoria general por Ries et al (1969) menciona que el posicionamiento tiene como inicio un
servicio, un producto que una persona o empresa oferta en el mercado, a partir esto se busca
influir en las personas o clientes para tener en mente el producto o servicio respecto a una
marca determinada de manera simple y creativa. Schiffman (2015) menciona que el
posicionamiento es la capacidad de desarrollar un retrato Unico del producto o servicio en la
mente del cliente respecto a la competencia, de manera que este sea quien satisfaga sus
necesidades por encima de las demas marcas. Asimismo, Diaz (2014) comenta que el cliente

es capaz de buscar automéaticamente la marca que se logre posicionar en la mente, de este

14



modo clasifica un mismo producto y lo jerarquiza segun perciba su capacidad de satisfacer
sus necesidades, esto puede variar respecto a la capacidad de mejorar la estrategia de
posicionar el producto y servicio.

Las dimensiones en estudio de la variable posicionamiento son; a) Calidad percibida,
segun Schiffman (2015) es la evolucién del cliente después de acceder al producto o servicio
y de qué manera esta cumple con sus expectativas, por lo tanto, se mostrard una respuesta
satisfactoria o repulsiva que se volcara en una recomendacion o desaprobacion a los demas
clientes. Asimismo, Diaz (2014) indica que el cliente al consumir el producto o servicio
evalua segun criterios propios o comunes de acuerdo con la experiencia que tuvo con otros
productos o servicios similares, dando asi su aprobacion o desaprobacion.

b) Valor percibido, segun Schiffman (2015) comenta que esta dimension se relaciona al valor
que el cliente da al producto o servicio esto en base a tres aspectos como la satisfaccion, la
identificacion con la marca y la capacidad de recomendacion de la marca a otros clientes.
También, Alcaide (2015) a nivel del cliente que muestra la fidelidad con el producto o
servicio, donde es capaz de valorizar la necesidad que este cubre de manera satisfactoria, de
manera que el cliente tenga la capacidad de volver a adquirir el producto o servicio de manera
continua, por lo que mostraria mayores fundamentos para buscar el posicionamiento.

c¢) Diferenciacion, segun Aaker (2015) menciona que el producto o servicio se diferenciaria
de otros similares por la calidad, la tecnologia, la presentacion, la atencion y el area de
influencia donde se expende | producto o se brinda el servicio, de manera que la empresa
posicione su marca respecto a otras similares. Asi mismo, Ramos (2014) considera que el
producto o servicio debe ser ofertado de manera meticulosa resaltando atributos que
diferencien de otros similares, esto a partir de obtener una retroalimentacion de los clientes
que ayuda a incluir las necesidades que consideran sensibles para su adquisicion y asi poder
reforzar su posicionamiento.

d) Imagen, seguin Schiffman (2015) en este punto menciona que la marca debe proyectar una
imagen de confianza, seriedad y calidad que ayuda a dar una buena reputacion al producto o
servicio. También, Garcia (2013) es el punto en el que el cliente reconoce de manera rapida
el producto o el servicio y lo relaciona con la marca, asi tendremos resultados en la que el
cliente perciba la marca como buena mala o regular y la asocia rapidamente para poder

Identificarse con la misma y recomendarla o simplemente desprestigiarla.
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M. METODOLOGIA

3.1 Tipoy disefio de investigacion.

El enfoque que se establecid para la investigacion es cuantitativo debido a que recolecta,
analiza, sintetiza, interpreta y profundiza el estudio de las de las variables Marketing Mix
y posicionamiento considerando categorias cuantitativas para su organizacion, revision,
analisis e interpretacion. Sanchez et al (2018) el alcance de la investigacion es explicativa
que permite el analisis a nivel sustantivo donde el investigador prepara preguntas para el
estudio de la identificacion de las relaciones de causalidad. Para Hernandez et al. (2014),
en la explicacion se detalla la forma como se muestran algunas acciones de un grupo
definitivo, haciendo resefias a la correspondencia que existe entre variables elegidas para
el estudio. En el presente trabajo de investigacion el alcance explicativo correlacional
que se desarrollard aplicando una escala de medicion a partir de: Entrevistas, guias de
observacion, guia de encuestas y datos contables financieros de la organizacion.

El disefio es tipo no experimental transversal descriptivo por que la investigacion va
analizar los datos recopilados sin alterar su esencia, realizando un diagnostico sobre las
categorias de las causas u consecuencias de las problematicas y sus probables soluciones,
para ello se realizara dentro de la organizacion donde se ejecutara la recoleccion de
datos involucrando a la asociacion en la decision del estudio de los datos obtenidos de la

organizacion, de modo que se obtenga una ofrecimiento de solucion.

3.2 Variablesy operacionalizacion

Variable independiente: Marketing Mix

Definicion conceptual, segun Martinez et al. (2014), es el conjunto de instrumentos que
debe direccionar el marketing mix para alcanzar los objetivos propuestos, materializados
en sus cuatro categorias que me permite a sus variables poder modificar la empresay es
en estas en que se debe regir toda accion de marketing. La variable estudiada en el trabajo
de investigacién es una variable cuantitativa continua porque por que se le va a otorgar
un valor de cualquier intervalo o de medicion por lo que sera la investigacion mucho mas
especifica.

Definicion operacional, podemos definirlo en cuatro dimensiones: Producto, Precio,
Plaza y Promocidn, estas son variables que la organizacion desarrolla y en estas son las

gue se mueve el marketing
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Indicadores son: a) Producto: marca, empaque Y la calidad, b) Precio: precios para los
clientes, los precios de los productos, precio calidad c¢) Plaza: zonas de distribucion, el
stock en los puntos de venta, acceso a puntos de venta d) Promocidn: presentacion del
producto, la exhibicién de los productos y la publicidad.
Escala de medicion: Ordinal
Variable posicionamiento:
Definicion conceptual: Schiffman (2015) menciona que el posicionamiento es la
capacidad de posicionar una imagen del producto dentro de la mente del cliente respecto
a la competencia, de manera que este sea quien satisfaga sus necesidades por encima de
las demas marcas.
Definicion operacional, cuenta las dimensiones siguientes: Calidad percibida, Valor
percibido, diferenciacién percibida, imagen percibida.
Indicadores son: a) Calidad percibida: Confiabilidad, capacidad de respuesta,
recomendacion, b) Valor percibido: Satisfaccion, identificacidn, eficacia ¢) Diferenciacion
percibida: Tecnologia, tipo de servicio, area geogréfica d) Imagen percibida: Reputacién,
confianza, seriedad.
Escala de medicion: Ordinal
3.3 Poblacion, muestra y muestreo
3.3.1 Poblacion
Segun Salazar et al. (2018), el conjunto de clientes es la poblacion que queremos estudiar,
podemos mencionar también que es el grupo en el cual se buscara el apoyo para realizar los
analisis respectivos del trabajo y por ende establecer conclusiones y recomendaciones en el
presente trabajo de investigacion; la poblacion estd conformada por 55 clientes que
mantuvieron sus comprar por mensualmente durante todo el 2021 que adquieren sus
productos via online esto proveniente de la base de datos de ADAN PERU. Que abarca La
relacion del marketing mix en el posicionamiento de la marca de la asociacion ADAN-PERU
en Jesus Maria-Lima, 2021
Criterios de inclusion:
Son los siguientes:

- Clientes de la base de datos online de ADAN PERU

- Clientes que adquieren sus productos mensualmente en la tienda de ADAN PERU
Criterios de exclusion:

Son los siguientes:
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- Clientes que no adquieren los productos.

- Personal que trabaja en la asociacion.
3.3.2 Muestra:
En coherencia con Salazar et al. (2018) la muestra es el grupo de personas, elementos u otros
seleccionados de una poblacion de acuerdo con el estudio que se realizara, por tanto, se toma
como poblacion 64 consumidores de la data de ADAN PERU, para esto se tomo en cuenta
el establecimiento de la muestra a un 95% de nivel de confianza, con un margen de error de
5% siendo el tamafio de muestra total de 55 clientes. Que abarca la relacion del marketing
mix en el posicionamiento de la marca de la asociacion ADAN-PERU en Jesus Maria-Lima,
2021
3.3.3 Muestreo:

La eleccion de la muestra adecuada de una poblacion de estudio el muestreo que se va a
utilizar dentro de la técnica estadistica sera el muestreo probabilistico aleatorio simple puesto
que cada cliente de la poblacion muestral tendra la posibilidad de ser elegido para el estudio.

En concordancia con Salazar et al. (2018).

N= (z**p*g*n) /(e*(N-1) +z**p*q)

Donde:

N =t. de muestra

n = t. de poblacion = 64

Z =n. de confianza = 95%
e = e. de muestra = 5%

p = proba. de éxito = 80%

g = proba. de fracaso = 20%

Teniendo en cuenta la formula sobre el tamafio de la poblacion, luego del célculo realizado
tenemos como resultado al 95 % de confianza el tamafio final de la poblacion sera de 55
clientes, al 97% de confianza el tamarfio de poblacion sera de 56 clientes y para un 99% de
confianza el tamafio de la poblacion sera de 58 clientes. Para esta investigacion establecio

como base de estudio un nivel de confianza de 95%.

3.3.4 Unidad de andlisis

Son los consumidores de la data de la asociacion ADAN PERU.
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3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.4.1 Técnicas

Segun Bernal et al. (2010), en la actualidad hay una gran variedad de técnicas o instrumentos
para la recoleccion de informacidn, en el presente trabajo se aplicara las encuestas para las
dos variables de estudio.

La encuesta: segun afirma (Bernal, 2012) es una herramienta de recoleccion de datos es
méas usadas permitiendo dar respuesta a hipdtesis planteadas dentro de los trabajos de
investigacion, asi mismo permite relacionar variables de estudio, esto permite una
recoleccion ordenada de datos segun los parametros establecidos, de manera que se obtenga
informacion fidedigna de la poblacion. En este sentido, se utilizara la escala Likert, con el
cual se vera cinco puntos de valoracién numérica para obtener una puntacién final de las
variables en estudio y sus diferentes dimensiones. En la encuesta se utilizard como técnica
de recoleccion de datos aplicada a los clientes de la asociacion ADAN-PERU enJests Maria-
Lima, 2021 a través del uso de la plataforma formularios de Google.

3.4.2 Instrumentos

Para la variable de estudio marketing mix, se emple6 como herramienta el cuestionario, el
mismo que contempla cuatro dimensiones; Producto, precio, plaza y promocion; las
dimensiones cuentan con indicadores, los cuales seran evaluados 5 items, nunca, casi nunca,
a veces, casi siempre y siempre.

Ficha técnica de instrumento 1:

Nombre: Cuestionario de marketing mix de ADAN PERU

Autor: Nestor Antonio Valladolid Zegarra

Dimensiones: Precio, plaza, producto, promocion.

Baremos: valorada en base a items, con puntajes entre 1 a 5 puntos

Ficha técnica de instrumento 2:

Nombre: Cuestionario de posicionamiento de marca de ADAN PERU

Autor: Nestor Antonio Valladolid Zegarra

Dimensiones: Calidad percibida, Valor percibido, diferenciacién percibida, imagen
percibida.

Baremos: valorada en base a items, con puntajes entre 1 a 5 puntos
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3.4.3 Validez y confiabilidad

Para Hernandez et al. (2010), para determinar la validez de la investigacion realizada se
realiza una detallada revisién del contenido, teniendo en cuenta el contrastar los indicadores
de cada dimensién de esta manera se verifica que las variables son pertinentes, dando la

validez de la prueba de manera que pueda ser aplicada para medir lo que se piensa medir.

Se valido los instrumentos para la investigacion a partir de la evaluacion de 3 expertos, los

mismos que dieron su dictamen favorable, se muestra a continuacion el equipo participante:

Nombre y apellido | Especialidad Grado Académico Dictamen
de expertos

Eduardo Alberto Metodologo Magister Aplicable
Barzola Farfan

Rocio Jiménez Metodologo Magister Aplicable
Camana

Liz Maribel Estadistica Magister Aplicable
Robladillo Bravo

Kildare Wladimir Financiero Magister Aplicable
Cedillo Cordova

Segun Hernandez et al. (2010), el andlisis de confiabilidad es una herramienta en la
evaluacion realizada a un objetivo, un individuo genera resultados iguales a pesar de realizar
varias aplicaciones. Teniendo en cuenta lo mencionado se procedié a analizar los
instrumentos de investigacion utilizando la prueba del Coeficiente de fiabilidad Alpha de
Cronbach utilizando el software estadistico SPSS 30 version 22, para ello se realizé un
analisis de prueba con 12 elementos, cuyo resultado fue de 0.837 para la variable Marketing
Mix y el posicionamiento, esto nos indica que el nivel de confianza de los itens de la encuesta

es aceptable.
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Confiabilidad

Tabla 1

Test de confiabilidad

) . Alfa de N de
Cuestionarios
Cronbach elementos
Cuestionario de Marketing mix ,916 12
Cuestionario de Posicionamiento de mercado ,828 12

Interpretacion:
La tabla 1 muestra los resultados de la prueba de confiabilidad, con un alfa de cronbach =

0,916y 0.828 > 0,7, evidenciando instrumentos altamente confiables.

3.5 Procedimientos

En la presente investigacion se realizaron los siguientes procedimientos:

1.- Solicitud de permiso a la Asociacion ADAN PERU, para poder tener acceso a sus datos
comerciales, su estados financieros y contables y para la encuesta a la administracion de la
organizacion.

2.- La elaboracion de los instrumentos de investigacion y su respectiva solicitud de
validacion ante especialistas competentes.

3.- Confiabilidad de las encuestas a partir del desarrollo de la prueba piloto y evolucion con
la prueba del Coeficiente de fiabilidad Alpha de Cronbach.

4.- Desarrollo de encuestas a consumidores de la data de la Asociacion ADAN PERU.

5.- Tabulacién de la encuestas realizadas y procesamiento de resultados.

6.- registro de resultados de la investigacion.

7.- Sustentacion de tesis.

3.6 Método de anélisis de datos

Para el presente trabajo de investigacion se tomd en cuenta el desarrollo de encuestas el cual
sera procesado a través de un paquete estadistico SPSS version22, para luego calcular las
medidas de tendencia (mediana, la media y la varianza), de modo que se conozca el tipo de
distribucion u dispersion que tienen los datos. Para la verificacion de la hipétesis se utilizara
el coeficiente de correlacion de Pearson, de esta manera se podra verificar la correlacion o
dependencia que tienen las variables estudiadas., mencionado lo anterior los métodos

tomados son:
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Analisis descriptivos: en el cual se realizard la sintesis de la informacion obtenida de
manera concisa, sencilla y ordenada a través de tablas.

Analisis inferencial: Se empled el coeficiente de correlacion de Pearson, nos permitira
verificar la hipétesis y de forma concisa si las variables mencionadas en la investigacion
estan correlacionadas.

Regla de decision: luego de contar con los resultados de acuerdo con el Coeficiente de Rho
de Spearman se optara a la decisién de aceptar o rechazar la hipétesis del trabajo de

investigacion.

3.7 Aspectos éticos

Los aspectos éticos tomados en cuenta para la investigacion son:

Disefio adecuado de la investigacion, la investigacion se vine realizando a través de la
asesoria adecuada de una especialista dentro de este rubro, los instrumentos fueron
verificados por especialistas que validaron la pertinencia de estos, por loque se concluye que
este trabajo esta disefiado cuidadosamente y con el rigor justo.

La confidencialidad, durante el proceso de la investigacion se respetara la confidencialidad
de la informacidon proporcionada por la organizacién a quien se va a investigar y de los datos
de las personas encuestadas, teniendo en cuenta la seguridad y la privacidad.
Consentimiento informado, se procedera a solicitar abierta mente la participacion de los
encuestados, la participacion de administrativos de la organizacion, informando de manera
sucinta, precisa y clara que el uso de la informacion recabada puede acarear eventuales
riesgos de un mal uso de estos.

Derecho a acceder a los resultados, se lleg6 al acuerdo con la organizacion que el resultado
obtenido en la investigacién va a ser informado a la administracion y a la junta de directivos,
ademas de dejar una copia original del estudio realizado para el repositorio de la

organizacion.
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IV. RESULTADOS
RESULTADOS DESCRIPTIVOS

Tablas de frecuencias con datos agrupados
Tabla 2
Tabla de frecuencia de marketing mix y sus dimensiones

Deficiente Moderada Eficiente
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
Marketing Mix 11 20% 28 50.9% 16 29.1%
Producto 17 30.9% 26 47.3% 12 21.8%
Precio 6 10.9% 17 30.9% 32 58.2%
Plaza 40 72.7% 15 27.3%
Promocion 13 23.6% 20 36.4% 22 40%

Interpretacion:
La tabla 2 muestra una percepcion del 20%, 50.9% y 29.1% como deficiente, moderada y
eficiente respectivamente para marketing mix.
Respecto al producto, se muestra una percepcion del 30.9%, 47.3% y 21.8% como deficiente,
moderada y eficiente respectivamente.
La percepcion para el precio fue del 10.9%, 30.9% y 58.2% como deficiente, moderada y
eficiente respectivamente.
La percepcion para plaza fue del 72.7% y 27.3% como deficiente y moderada
respectivamente.
Finalmente, respecto a la promocion, se muestra una percepcion del 23.6%, 36.4% y 40%
como deficiente, moderada y eficiente respectivamente.
Tablas de frecuencias con datos agrupados
Tabla 3

Tabla de frecuencia de posicionamiento de la marca y sus dimensiones

Deficiente Moderada Eficiente

Frecuenci Frecuenci Frecuenci

a % a % a %
Posicionamiento de la
marca 26 47.3% 29 52.7%
Calidad percibida 4 7.3% 32 58.2% 19 34.5%
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Valor percibido 1 1.8% 36
Diferenciacion 4 7.3% 25
Imagen 13

65.5%
45.5%
23.6%

18
26
42

32.7%
47.3%
76.4%

Interpretacion:

La tabla 3 muestra una percepcién del 47.3% y 52.7% como moderada y eficiente

respectivamente para el posicionamiento de la marca.

Respecto a la calidad percibida, se muestra una percepcion del 7.3%, 58.2% y 34.5%

como deficiente, moderada y eficiente respectivamente.

La percepcidn para el valor percibido fue del 1.8%, 65.5% y 32.7% como deficiente,

moderada y eficiente respectivamente.

La percepcion para diferenciacion fue del 7.3%, 45.5% y 47.3% como deficiente,

moderada y eficiente respectivamente.

Finalmente, respecto a la imagen, se muestra una percepcion del 23.6% y 76.4%

como moderado y eficaz respectivamente.

Tabla 4
Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Marketing Mix ,118 55 ,054
Producto ,175 55 ,000
Precio ,188 55 ,000
Plaza ,167 55 ,001
Promocion ,126 55 ,030
Posicionamiento de la marca ,112 55 ,081
Calidad percibida ,139 55 ,009
Valor percibido ,149 55 ,004
Diferenciacion ,149 55 ,004
Imagen ,173 55 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors
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Interpretacion

La tabla 4 muestra los valores sigs. siendo todos < 0,05, evidenciando que los datos
no cuentan con normalidad, por lo que se debe realizar pruebas no paramétricas; excepto,
marketing mix y posicionamiento de la marca con un p valor > 0,05, evidenciando datos con

distribucion normal, correspondiéndole una prueba paramétrica.
Prueba de hipdtesis general
Hipotesis
Ho No existe relacion significativa entre marketing mix y posicionamiento de la

marca de la asociacion ADAN PERU en el periodo 2021.

Hi Existe relacién significativa entre marketing mix y posicionamiento de la

marca de la asociacion ADAN PERU en el periodo 2021.
Regla de decision
Nivel de significancia = 5%

Si palor < 0,05 se rechaza la Ho y se acepta la Hy

Tabla 5

Prueba de correlacion entre marketing mix y posicionamiento de la marca

Posicionamiento

de la marca

(Agrupada)
Correlacion de Pearson 438"
Marketing Mix (Agrupada) Sig. (bilateral) ,001
N 55

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

Interpretacion

La tabla 5 muestra un nivel de significancia = 0,001 < 0,05, lo que permite rechazar

la Ho y aceptar la Hi; asimismo, se visualiza el coeficiente de relacion r de Pearson = 0,438
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por lo que se concluye que existe relacion significativa, directa y moderada entre marketing

mix y posicionamiento de la marca de la asociacion ADAN PERU en el periodo 2021.
Prueba de hipotesis especifica 1

Hipotesis

Ho No existe relacion significativa entre producto y posicionamiento de la marca

de la asociacion ADAN PERU en el periodo 2021.

Hi Existe relacion significativa entre producto y posicionamiento de la marca de
la asociacion ADAN PERU en el periodo 2021.

Regla de decisién
Nivel de significancia = 5%

Si palor < 0,05 se rechaza la Ho y se acepta la Hy

Tabla 6

Prueba de correlacion entre producto y posicionamiento de la marca

Posicionamiento

de la marca

(Agrupada)
Coeficiente de correlacion 278"
Rho de Producto ) )
Sig. (bilateral) ,040
Spearman (Agrupada)
55

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Interpretacion

La tabla 6 muestra un nivel de significancia = 0,040 < 0,05, lo que permite rechazar
la Ho y aceptar la Hi; asimismo, se visualiza el coeficiente de relacion Rho de Spearman =
0,278 por lo que se concluye que existe relacion significativa, directa y baja entre producto

y posicionamiento de la marca de la asociacion ADAN PERU en el periodo 2021.
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Prueba de hipdtesis especifica 2

Hipotesis

Ho No existe relacion significativa entre precio y posicionamiento de la marca de
la asociacion ADAN PERU en el periodo 2021.

Hi Existe relacion significativa entre precio y posicionamiento de la marca de la
asociacion ADAN PERU en el periodo 2021.

Regla de decisién
Nivel de significancia = 5%

Si palor < 0,05 se rechaza la Ho y se acepta la Hy

Tabla 7

Prueba de correlacion entre precio y posicionamiento de la marca

Posicionamiento

de la marca

(Agrupada)
Coeficiente de correlacion 423"
Rho e ) ) )
Precio (Agrupada) Sig. (bilateral) ,001
Spearman
N 55

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

Interpretacion

La tabla 7 muestra un nivel de significancia = 0,001 < 0,05, lo que permite rechazar
la Ho y aceptar la Hi; asimismo, se visualiza el coeficiente de relacion Rho de Spearman =
0,423 por lo que se concluye que existe relacién significativa, directa y moderada entre

precio y posicionamiento de la marca de la asociacion ADAN PERU en el periodo 2021.
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Prueba de hipdtesis especifica 3

Hipotesis

Ho No existe relacion significativa entre plaza y posicionamiento de la marca de
la asociacion ADAN PERU en el periodo 2021.

Hi Existe relacion significativa entre plaza y posicionamiento de la marca de la
asociacion ADAN PERU en el periodo 2021.

Regla de decisién
Nivel de significancia = 5%

Si palor < 0,05 se rechaza la Ho y se acepta la Hy

Tabla 8
Prueba de correlacién entre plaza y posicionamiento de la marca

Posicionamiento

de la marca

(Agrupada)
Coeficiente de correlacion 253"
Rho de _ _
Plaza (Agrupada) Sig. (bilateral) ,063
Spearman
N 55

Interpretacion

La tabla 8 muestra un nivel de significancia = 0,063 < 0,05, lo que permite no aceptar
la Hy concluyendo que no existe relacion significativa entre plaza y posicionamiento de la
marca de la asociacion ADAN PERU en el periodo 2021.
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Prueba de hipdtesis especifica 4
Hipotesis
Ho No existe relacion significativa entre promocion y posicionamiento de la

marca de la asociacion ADAN PERU en el periodo 2021.

Hi Existe relacion significativa entre promocién y posicionamiento de la marca
de la asociacion ADAN PERU en el periodo 2021.

Regla de decisién
Nivel de significancia = 5%

Si palor < 0,05 se rechaza la Ho y se acepta la Hy

Tabla 9

Prueba de correlacion entre promocion y posicionamiento de la marca

Posicionamiento

de la marca

(Agrupada)
Coeficiente de correlacion 486"
Rho de Promocion ] )
Sig. (bilateral) ,000
Spearman (Agrupada)
55

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

Interpretacion

La tabla 9 muestra un nivel de significancia = 0,000 < 0,05, lo que permite rechazar
la Ho y aceptar la Hi; asimismo, se visualiza el coeficiente de relacion Rho de Spearman =
0,486 por lo que se concluye que existe relacién significativa, directa y moderada entre

promocion y posicionamiento de la marca de la asociacion ADAN PERU en el periodo 2021.

29



V.DISCUSION

El presente trabajo nos permitio establecer la relacion del marketing mix en el
posicionamiento de la marca de la asociacion ADAN-PERU en Jesus Maria-Lima, 2021,
este hecho esta en relacion a diferentes acciones de promocidn que la asociacion Adan Perd
viene realizando en los ultimos 3 afios, sin embargo, la aplicacion de estas acciones no ha
permitido que la organizacion logre posicionar la marca de sus productos por tanto sus
objetivos trasados se vienen retrasando, de manera que los asociados sienten que el trabajo
de la gestion es débil, por lo que se espera que el trabajo presente permita ayudar a
implementar nuevas acciones que ayuden al desarrollo de la empresa y el posicionamiento
de la marca ADAN PERU.

Por tanto Morales (2020), menciona que el contexto del COVID-19 genero un sinfin de
innovaciones sobre todo a nivel comercial, permitiendo que haya alternativas al consumidor
para cumplir las expectativas de adquirir un producto de calidad y sobre todo con inocuidad,
esto aprovechando el uso del marketing que en muchos casos ha permitido posicionar los
productos que las empresas estan ofertando, también Hugo (2020), menciona que esta nueva
normalidad en un entorno inseguro ha buscado la innovacion de las actividades comerciales
sobre todo en la busqueda de presentar sus productos a través de plataformas que envuelvan
un marketing completo como acciones que permitan la supervivencia de las empresas a partir
de lograr que los clientes se identifiquen con la marca que pueda satisfacer sus necesidades,
de este modo se posicione en un entorno competitivo cumpliendo con expectativas de

calidad, buen precio.

En el presente trabajo de investigacion, en base a 55 clientes de asociacion ADAN PERU,
se obtuvo un r de Pearson = 0,438 y un p:0.001, este resultado nos ha permitido demostrar
una correlacion significativa directa y moderada entre el marketing mix y el posicionamiento
de la marca ADAN PERU. Asi mismo, en el analisis descriptivo podemos mencionar que la
variable marketing mix segun la muestra analizada la percepcion es de 20%, 50.9% y 29.1%
como deficiente, moderada y eficiente. En el caso de la variable posicionamiento al final del
andlisis da como resultado que la percepcion es de 47.3% y 52.7% como moderada y
eficiente respectivamente, teniendo en cuenta lo mencionado se toma como antecedentes a,
Bricefio (2019), tuvo como resultado que la aplicacion del Marketing Digital en la gestion

de publicaciones mejora el posicionamiento de la empresa A&E Aprende Group teniendo
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un 64.06% de los clientes que la considera en un nivel alto y medio; confirmado por la prueba

chi-cuadrado con un valor de posicionamiento de 0.001 que es significativo.

Garay (2020), menciona como resultado que la influencia de las estrategias de marketing
mix sobre el posicionamiento fueron buenas, a pesar de que se muestra una relacion muy
débil, por lo que la significancia es de 0.05 lo que indica que la relacién de influencia del
marketing mix es positivo sobre el posicionamiento de la empresa Royalty Barbershop en el
afio 2020., asi también Alarcon (2020), el resultado muestra que en la evaluacion el 73.33 %
considera regular el marketing, mientras que el 70% considera que el posicionamiento es
medio, en tanto la relacion del posicionamiento con el marketing del Hotel Nilas se centrd
en lacomunicacion en 0.004 y en las redes sociales en 0.106 segun el rho de sperman, siendo

significativos.

Respecto a la hipotesis general, se determind si existe relacion significativa entre marketing
mix y posicionamiento de la marca de la asociacion ADAN PERU en el periodo 2021, puesto
que al usar el rho de sperman, la hipétesis tuvo un nivel de significancia bilateral se visualiza
el coeficiente de relacién r de Pearson = 0,438 lo cual significa que se acepta la hipotesis,
por tanto hay correspondencia entre las dos variables de estudio, llegando a afirmar que si
se implementa correctamente las estrategias de marketing mix va posicionar la marca de la
organizacion. Este resultado se apoya en Bricefio (2019) donde se utiliz6 el Chi — Cuadrado
teniendo resultado de la hip6tesis de posicionamiento de 0.001 y un valor de Sig de 0.000;
ambos siendo < a Alfa de 0.05, lo cual indica una mejora del posicionamiento de Empresa

A&E Aprende Group S.A.C — por la gestion de contenidos del Marketing Digital.

También Garay (2020), tuvo como resultado de su hipotesis general que las variables
marketing mix y posicionamiento muestran una correlacién muy débil, donde p=0.030 con
un nivel de significancia menor a 0.05 y su valor de coeficiente de correlacion R es de 0.179
aceptando la hipotesis alterna. Alarcon (2020), en su resultado frente a la hipotesis general

el resultado obtenido fue de 0.000 por lo tanto se concluy6 que se acepta la hipétesis general.

Respecto al objetivo general, se buscé determinar la relacion del marketing mix en el
posicionamiento de la marca de la asociacion ADAN PERU en Jesis Maria-Lima,
2021debido a que en el contexto actual el uso de herramienta de publicidad ayuda al proceso
de posicionamiento de los productos frente a sus clientes, tal como mencionan Bricefio

(2019), en el trabajo de investigacion tuvo como objetivo determinar la implementacion del
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marketing para mejorar el posicionamiento de la empresa Aprende Group SAC, donde
concluyo que la ejecucion del marketing genera el posicionamiento de la empresa Aprende
Group SAC., esto porque el 64.06% de sus clientes consideran adecuados la informacion
que se aporta a cerca de la empresa. Segun Garay (2021), en su trabajo menciona como
objetivo determinar cdmo influencia el marketing mix para buscar el posicionamiento de la
empresa Royalty Barbershop, teniendo la siguiente conclusion que el uso del marketing por
parte de la empresa fue bueno, con (p = 0.000) demostraron una relacion moderada (R =

0.179) muy débil entre las variables de estudio.

Vilchez (2021), en su investigacion tuvo como objetivo verificar como el marketing mix
influye en el posicionamiento de la empresa Estrategias de marketing empresarial SA,
llegando a la siguiente conclusion que las dimensiones del marketing influyen
significativamente en el posicionamiento de la empresa, para lo cual deberd mejorar la
prestacion de los servicios que ofertan. Por tanto, el marketing mix influiria en el
posicionamiento de la empresa Estrategias de Marketing Empresarial SA, con una
correlacion alta (Rho = 0.862 y significativa (p<0.05).

Respecto a la hipdtesis especifica 1 Existe relacion significativa entre producto y
posicionamiento de la marca de la asociacion ADAN PERU en el periodo 2021 donde
significancia = 0,040 < 0,05, lo que permite rechazar la HO y aceptar la H1; asimismo, se
visualiza el coeficiente de relacién Rho de Spearman = 0,278 por lo que se concluye que
existe relacién significativa, directa y baja, para lo cual se sustenta con Garay(2020), luego
de sus evaluacion tuvo como resultados en su relacién entre la variable Posicionamiento y
dimensién producto de la variable Estrategias de Marketing Mix, donde p = 0.023 y s de
coeficiente de correlacion R es de 0.188, ello indica que la correlacion es muy débil, el nivel
de influencia de la estrategia producto serd debil sobre el posicionamiento de la empresa
Royalty Barbershop. Bricefio (2019) tiene como resultado en su primera hipotesis
posicionamiento de la Empresa A&E Aprende Group S.A.C —a través de la implementacion
de la Gestion del Marketing Digital producto, un valor de Sig para el Posicionamiento de
0.001 y un valor de Sig para la Gestion de Contenidos de 0.000, lo cual indica que existe una
mejora significativa entre ambas, por lo que se acepta la hipotesis alterna. Vilches (2021)
tuvo como resultado en sus hipotesis producto influiria en el posicionamiento de la empresa
Estrategias de Marketing Empresarial SA, una correlacion alta (Rho = 0.781 y significativa
(p<0.05).
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Respecto a la hipdtesis especifica 2 Existe relacion significativa entre precio y
posicionamiento de la marca de la asociacion ADAN PERU en el periodo 2021, se obtuvo
una correlacién de significancia = 0,001 < 0,05, lo que permite rechazar la HO y aceptar la
H1; asimismo, se visualiza el coeficiente de relacion Rho de Spearman = 0,423 por lo que
se concluye que existe relacion significativa, directa y moderada, esto va de la mano con los
resultados obtenidos por Vilches (2021) en sus hipotesis el precio influiria en el
posicionamiento de la empresa Estrategias de Marketing Empresarial SA en Piura en el afio
2019, con una correlacion alta (Rho = 0.858 y significativa (p<0.05). Bricefio (2020) quien
menciona como segunda hipdtesis una mejora significativa del posicionamiento de la
Empresa A&E Aprende Group S.A.C —través de la implementacion de la Atraccion de
Clientes del Marketing Digital, los resultados se muestra un Posicionamiento de 0.001 y un
valor para la Atraccion de clientes de 0.000, lo cual indica que existe una relacion de ambas
a variables de estudio, por lo tanto, se acepta la hipétesis de estudio planteada. Schiffman
(2015) quien indica que el precio que en general los consumidores desean como adecuado
se relaciona con el valor que ellos consideran que les ofrece el productos o servicio, esto
puede ser la satisfaccion, identificacion u eficacia, de esta manera se mide el

posicionamiento de la marca.

Respecto a la hipotesis especifica 3 Existe relacion significativa entre plaza y
posicionamiento de la marca de la asociacion ADAN PERU en el periodo 2021, se
significancia = 0,063 < 0,05, lo que permite aceptar la H1 concluyendo que no existe relacion
significativa entre plaza y posicionamiento, esto se apoya en Vilchez (2021) se acepta que
La plaza mantendria una relacion débil en el posicionamiento de la empresa Estrategias de
Marketing Empresarial SA en Piura en el afio 2019, con una relacion media (Rho = 0.280 y
significativa (p<0.05). Inca (2020) menciona en su tercera hipotesis que relacion entre las
dimensiones plaza y diferenciacion de la Camara de Comercio de Lima en el afio 2020.
Consigue un p; 0.000, con lo cual se establece una relacion significativa, ademéas un
coeficiente de Spearman de 0.519. Garay (2020) menciona existe una relacion entre la
variable Posicionamiento y dimensién plaza de la variable Estrategias de Marketing, donde
p=0.000 y su valor de coeficiente correlacién es de 0.287, concluyendo que la relacion sera

débilmente positiva sobre el posicionamiento de la empresa Royalty Barbershop.
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Respecto a la hipotesis especifica 4 Existe relacion significativa entre promocién y
posicionamiento de la marca de la asociacion ADAN PERU en el periodo 2021, sobre la
correlacion significancia = 0,000 < 0,05, lo que permite rechazar la HO y aceptar la H1;
asimismo, se visualiza el coeficiente de relacion Rho de Spearman = 0,486 por lo que se
concluye que existe relacién significativa, directa y moderada, esto se valida con los trabajos
de Vilches (2021) donde sus hipotesis promocion influiria significativamente en el
posicionamiento de la empresa Estrategias de Marketing Empresarial SA, con una
correlacion alta (Rho = 0.760 y significativa (p<0.05). Inca (2020) en su hipdtesis
determinar la relacién entre la promocion y la imagen de la Camara de Comercio de Lima
en el afio 2020. Manifiesta que existe una relacion con un nivel de significancia bilateral de
0.000 y un coeficiente de Spearman de 0.584 aprobando la hipotesis. En el articulo cientifico
de Saenger et al (2019), refiriéndose a la influencia de la promocion que se realiza a las
nuevas marcas que son parecidas a las que estan posicionadas, logro determinar que se

obtuvo un coeficiente de Spearman de 0.523, considerandolo un nivel medio.
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VI. CONCLUSIONES

Segun los objetivos e hip6tesis planteadas en el presente trabajo de investigacion se llegé a

las siguientes conclusiones:

Primera. Segun los resultados obtenidos se pudo determinar la relacion del marketing mix
en el posicionamiento de la marca de la asociacion ADAN PERU en Jesus
Maria-Lima, 2021, con una significancia = 0,001 < 0,05, lo que permite rechazar
la HO y aceptar la H1; asimismo, se visualiza el coeficiente de relacion r de
Pearson = 0,438 por lo que se concluye que existe relacion significativa, directa
y moderada, llegando a afirmar que la implementacién de las estrategias de
marketing mix va a posicionar la marca de la organizacion, lo cual permite
aceptar la Hipdtesis general: EI marketing mix se relaciona con el

posicionamiento de la marca de la asociacion ADAN PERU en el periodo 2021

Segunda. Segun los resultados obtenidos se pudo determinar si existe relacion significativa
entre producto y posicionamiento de la marca de la asociacion ADAN PERU en
el periodo 2021, con una significancia = 0,040 < 0,05, lo que permite rechazar
la HO y aceptar la H1; asimismo, se visualiza el coeficiente de relacion Rho de
Spearman = 0,278 por lo que se concluye que existe relacion significativa,
directa y baja, llegando a afirmar que si se implementa correctamente la
dimensidn producto va a posicionar la marca de la organizacion. Lo cual permite
aceptar la Hipotesis especifica 1: Existe relacion significativa entre producto y

posicionamiento de la marca de la asociacion ADAN PERU en el periodo 2021.

Tercera. Segun los resultados obtenidos se pudo determinar si existe relacién significativa
entre precio y posicionamiento de la marca de la asociacion ADAN PERU en el
periodo 2021, con una significancia = 0,001 < 0,05, lo que permite rechazar la Ho
y aceptar la Hi; asimismo, se visualiza el coeficiente de relacion Rho de Spearman
= 0,423 por lo que se concluye que existe relacion significativa, directa y moderada,
Ilegando a afirmar que si se implementa correctamente la dimensién precio va a
posicionar la marca de la organizacion. Lo cual permite aceptar la Hipdtesis
especifica 2: Existe relacion significativa entre precio y posicionamiento de la

marca de la asociacion ADAN PERU en el periodo 2021.
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Cuarta. Segun los resultados obtenidos se pudo determinar si existe relacion significativa entre
plaza y posicionamiento de la marca de la asociacion ADAN PERU en el periodo
2021, con una significancia = 0,063 < 0,05, lo que no permite aceptar la H1
concluyendo que no existe relacion significativa, llegando a afirmar que la
implementacion o no de la dimension plaza no influiria en el posicionamiento
de la marca de la organizacién. Lo cual no permite aceptar la HipGtesis especifica
3: Existe relacion significativa entre plaza y posicionamiento de la marca de la
asociacion ADAN PERU en el periodo 2021.

Quinta. Segun los resultados obtenidos se pudo determinar si existe relacion significativa
entre promocion y posicionamiento de la marca de la asociacion ADAN PERU
en el periodo 2021, con una significancia= 0,000 < 0,05, lo que permite rechazar
la HO y aceptar la H1; asimismo, se visualiza el coeficiente de relacion Rho de
Spearman = 0,486 por lo que se concluye que existe relacion significativa,
directa y moderada, llegando a afirmar que si se implementa correctamente la
dimension promocién va a posicionar la marca de la organizacion Lo cual
permite aceptar la Hipotesis especifica 4. Existe relacion significativa entre
promocion y posicionamiento de la marca de la asociacion ADAN PERU en el
periodo 2021.
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VIil. RECOMENDACIONES

Primera. Se establece como recomendacion que la asociacion ADAN-PERU teniendo en

cuenta el estudio realizado debera elaborar e implementar un plan de marketing
mix, de esta manera se podra tener en cuenta los indicadores del estudio como
base para fortalecer las acciones para el posicionamiento de la marca , asi
también los recursos que se dispondran para tal fin puedan ser utilizados
eficientemente permitiendo que los socios de la organizacién vean como la los

productos que comercializan son reconocidos por los clientes.

Segunda. Se establece como recomendacion que la asociacion ADAN-PERU teniendo en

cuenta los resultados obtenidos debe implementar politicas para incrementar la
calidad de sus productos, esto permitird el reconocimiento de la marca, de

manera que los clientes se identifiquen y valoren lo adquirido.

Tercera. Se establece como recomendacion que la asociacion ADAN-PERU teniendo en

Cuarta. Se

Quinta. Se

cuenta los resultados obtenidos, debe tener en cuenta estructurar de manera
ordenada sus costos de produccidn, con esto podré establecer precios acorde a
al &mbito de influencia de la organizacion y esta pueda ser competitiva con otros
productos similares ofrecidos por la competencia, consiguiendo asi proporcionar
un producto de calidad con un precio justo tanto para la organizacién como para

el consumidor que fomentara el posicionamiento de la marca.

establece como recomendacion que la asociacion ADAN-PERU teniendo en
cuenta los resultados obtenidos, debe realizar un plan de sectorizacion de su
ambito de influencia, de manera que la organizacion establezca punto de ventas
en zonas donde se tenga mayor movimiento comercial, asi mismo, tener en
cuenta la participacion en espacio de venta como las ferias agropecuarias, las
ferias de las municipalidades, que son una ventana directa para la relacion

comercial entre el productos y el consumidor final.

establece como recomendacion que la asociacion ADAN-PERU teniendo en
cuenta los resultados obtenidos, que el uso de medios digitales y plataformas de
venta son importantes para la promocion de la marca, esto se debe potenciar a
través de la capacitacion al personal encargado de la comercializacion y ademas

de destinar fondos para este rubro, con ello se permitira que la marca tenga
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mayor alcance a nivel de su &mbito de trabajo, busque y recopile informacién
acerca de los gustos, tendencias y sugerencias del cliente de manera que ayude
a la retroalimentacion para la mejora continua de la organizacion en busqueda

del posicionamiento de la marca a corto plazo.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

Titulo:
Problemas Objetivos Hipotesis Variables e indicadores
Problema General: | Objetivo general: | Hipdtesis general: Variable 1/Independiente: Marketing Mix
Dimensiones Indicadores items Escala de Niveles o rangos
valores
_ . _ Producto mzil_rgaaempaque y la Dlesl 1
. De qUS manera el Determinar la Existe relacion calida a
cmargetin mix se relacion del significativa entre _ precios para los _ Del 1
tng marketing mix y marketing mixy | Precio clientes y los precios 5 |Ordinal/
relaciona con el - . - . de los productos a
osicionamiento de la posicionamiento de | posicionamiento de product _ Nunca, casi
P L la marca de la la marca de la zonas de distribucion nunca. a veces
marca de la asociacion ., L, Del 1 ) : ) )
.| asociacion ADAN | asociacién ADAN |Plaza y el stock en los casi siempre Alto medio bajo
ADAN PERU en Jesus . al5 prey
_ PERU en Jesus PERU en el puntos de venta siemore
Maria-Lima-2021? o : — p
Maria-Lima, 2021 periodo 2021 presentacion del e
producto, la
L e Del 1
Promocion exhibicion de los
al5
productos y la
publicidad.
Problemas Objetivos Hipotesis Variable 2/Dependiente: PE:;Z?;Z?IemO
Especificos especificos especificas Dimensiones | Indicadores Items valores Niveles o rangos
¢De qué manera la OE1 Determinar la | Existe relacion Calidad Confiabilidad,
dimension producto se | relacion significativa entre | percibida capacidad de Ordinal/ o
relaciona significativa entre la | producto - Alto medio bajo
=1dLIoTld gnitica proguctoy respuesta, Del 1 | Nunca, casi
significativamente con | dimension producto | posicionamiento de recomendacion, al5 |nunca, a veces,

el posicionamiento de
la marca de la

y posicionamiento
de la marca de la

la marca de la
asociacion ADAN

casi siempre y
siempre




asociacion ADAN asociacion ADAN |PERU en el
PERU? PERU periodo 2021
¢De qué manera la|Determinar la| Existe relacion | Valor
dimension precio se | relacion significativa entre | percibido . .
. S . Satisfaccion,
relaciona significativa entre la| precio y

identificacion,

significativamente con | dimension precio Yy | posicionamiento de Del 1

el posicionamiento de | posicionamiento de|la marca de la eficacia al5

la marca de lajla marca de la|asociacion ADAN

asociacion ADAN | asociacion ADAN | PERU en el periodo

PERU? PERU 2021

¢De qué manera la|Determinar la| Existe relacién Del 1

dimension plaza se|relacion significativa entre - al 5
. . Tecnologia, tipo de

relaciona significativa entre la| plaza y e

significativamente con | dimension plaza y |posicionamiento de | Diferenciacion | >€fVIclo, area

el posicionamiento de |posicionamiento de|la marca de la|percibida geografica

la marca de lajla marca de la|asociacion ADAN

asociacion ADAN | asociacion ADAN | PERU en el periodo

PERU? PERU 2021

¢De qué manera la|Determinar la| Existe relacion Del 1

dimensién promocién | relacion significativa entre Reputacién, al5

se relaciona | significativa entre la| promocion y _

significativamente con |dimensiéon plaza y|posicionamiento de | Imagen confianza,

el posicionamiento de | posicionamiento de|la marca de la|percibida. seriedad.

la marca de la
asociacion ADAN
PERU?

la marca de la
asociacion ADAN
PERU

asociacion ADAN
PERU en el periodo
2021.

Disefio de investigacion:

Poblacion y
Muestra:

Técnicas e instrumentos:

Meétodo de analisis de datos:




Enfoque: Cuantitativo . Técnicas: Encuesta, analisis documental y _—
Poblacion: 65 . Descriptiva
. . — entrevista
Tipo: no experimental transversal descriptivo
Método: explicativo correlacional ) Instrumentos: Cuestionarios, documentos .
— — - Muestra:55 . . Inferencial
Disefio: Investigacion aplicada financieros




Anexo 2. Tabla de operacionalizacion de variables

Vag;?l? (Ijeiz de Definicién conceptual OIFD)(ZT’IQ(!?(I)?]; Dimension Indicadores Escala de medicion
Martinez et al. (2014), es e marca Nunca, casi nunca, a
el conjunto de Producto e empague veces, casi siempre
instrumentos que debe lidad y siempre
direccionar el marketing ° cal _a - -

mix para alcanzar los Podemos e precios para los clientes | Nunca, Casl nunca, a
objetivos propuestos, definirlo en e precios de los productos ve;(;?r,] C?SI Slempre
materializados en sus cuatro Precio Kl pre
cuatro categorl’as_que me categorias: o calidad unca, casi nUNca, a
permite a sus variables Dot : e precio calida veces, casi siempre
poder modificar la Precio. Plaza y R y slempre
Variable 1: empresay es en- estas en Promo,cién, e zonas de distribucién Nunca, ca§| _nunca, a
Marketing Mix que se debe reglr_toda estas son e stock en los puntos de veces, casl siempre
accion de marketing. La variables que la | Plaza venta y siempre
variable estudiada en el organizacion . Acceso a buntos de Nunca, casi nunca, a
trabajo de investigacion desarrolla y en vent P veces, casi siempre
es una variable estas son las que enta y siempre
cuantitativa continua se mueve el e presentacion del producto
porque por que se le va a marketing e exhibicion de los
otorgar un valor de productos Nunca, casi nunca, a
cualquier intervalo o de Promocion veces, casi siempre
medicion por lo que sera . y siempre
la investigacion mucho * publicidad.
maés especifica.
Schiffman (2015) Podemos Dimension Indicadores Escala de medicion
Variable 2: menciona que el definirlo en e Confiabilidad Nunca, casi nunca, a
Posicionamiento |  posicionamiento es la cuatro Calidad percibida e Capacidad de respuesta | veces, casi siempre
capacidad de desarrollar |  categorias: e Recomendacion y siempre




una imagen Unica del

producto o servicio en la

mente del cliente
respecto a la

competencia, de manera
que este sea quien

satisfaga sus necesidades

por encima de las demas

marcas

Calidad
percibida,
Valor
percibido,
diferenciacién
percibida,
imagen
percibida.

Valor percibido

Satisfaccion

Identificacion

Eficacia

Nunca, casi nunca, a
veces, casi siempre
y siempre

Diferenciacion
percibida

Tecnologia

Tipo de servicio

Area geogréfica

Nunca, casi nunca, a
veces, casi siempre
y siempre

Imagen percibida

Reputacién

Confianza

Seriedad

Nunca, casi nunca, a
veces, casi siempre
y siempre




Anexo 3. Instrumento/s de recoleccion de datos

A) ENCUESTA VARIABLE MARKETING MIX.

N.° DIMENSIONES / items Pertinencia’ Relevancia? Claridad®  [Sugerencias
DIMENSION PRODUCTO Nunca Casi | A veces Casi Siempre
nunca siempre
1 | Considera que la marca realza al producto X Marca
2 | Los empaques de productos cumplen las X Empaque
normas de inocuidad y facilitan el uso a los clientes
3 | El producto se presenta de buena calidad, sin presencia de Calidad
agentes externos, de buen sabor y peso exacto.
DIMENSION PRECIO Nunca Casi A veces Casi Siempre
nunca siempre
4 | El precio ofertado del producto es atractivos y asequible para los X precios para
clientes. los clientes
5 | El precio otorgado al producto esté& de acuerdo con el mercado y X los precios de
la competencia. los productos
6 | El precio del producto va en relacién con la calidad presentada. precio calidad
DIMENSION PLAZA Nunca Casi | A veces Casi Siempre
nunca siempre
7 | El producto se encuentra en zonas de distribucion al alcance de X zonas de
los clientes distribucion
8 | El producto cuenta con stock en los puntos de venta X stock en los
puntos de
venta
9 | Los puntos de venta son de facil acceso acceso a
puntos de
venta
DIMENSION PROMOCION Nunca | Casi A veces Casi Siempre
nunca siempre




10 | El producto ha tenido una adecuada presentacion en el mercado y presentacion
a los clientes del producto

11 | El producto cuenta con una adecuada exhibicion en los anaqueles exhibicion de
de las tiendas los productos

12 | El producto cuenta con una adecuada publicidad en los puntos a publicidad

de venta y en las redes sociales.




B) ENCUESTA VARIABLE POSICIONAMIENTO.

N.° DIMENSIONES / items Pertinencia! | Relevancia® | Claridad®| Sugerencias
DIMENSION 1: CALIDAD PERCIBIDA Nunca | O | A | CaI | g
nunca | veces | siempre

¢Cree Ud. Adan Peru logra confiabilidad en el servicio como parte del marketing

1 Mix? Confiabilidad

9 ¢Considera Ud. que la capacidad de respuesta es la idonea para un adecuado Capacidad de
posicionamiento de la marca Adan Perd en el mercado? respuesta

3 ¢Cree Ud. que la calidad del servicio brindado lo motiva a recomendar la marca Recomendaci
Adan Peru? 6n
DIMENSION 2: VALOR PERCIBIDO

4 ¢Cree Ud. que la mezcla del marketing permite los productos de la marca Adan Satisfaccion
Peru satisfacen todas las necesidades del cliente?

5 Zlin su opjnién, el marketing mix logra que el cliente se identifique con la marca identificacion

an Perd?

6 ¢Considera Ud. que la estrategia del marketing mix logra mostrar una eficaz Eficacia
atencion de la marca Adan Per(?
DIMENSION 3: DIFERENCIACION

7 ¢Considera Ud. que la tecnologia de presentacion de la marca Adan Peru ayuda a Tecnologia
diferenciarse en el mercado?

8 ¢Considera Ud. que el tipo de productos de la marca Adan Per( permite Tipo de
diferenciarse de la competencia? servicio

9 ¢Cree Ud. que la distribucion geografica de los productos de la marca Adan Perd Area
ayuda en el posicionamiento institucional? geogréfica
DIMENSION 4: IMAGEN

10 ¢Considera Ud. que la reputacién de los productos de la marca Adan Perd mejora Reputacion
con la estrategia del marketing mix utilizada?
¢Considera Ud. que la imagen de los productos de la marca Adan Per .

11 Confianza

desarrollada por el marketing mix genera confianza en los clientes?




¢Cree Ud. que la imagen de los productos de la marca Adan Pert brinda seguridad ’ ‘ ‘ ‘ ‘

al cliente a traveés del marketing mix? ‘ Seriedad ‘

P




Anexo 4. Carta de Aprobacion de estudio.

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

UNIVERSIBAD CE1AR VALLLIO

Lima, 06 de mayo de 2022

Carta P. 0076-2022-UCV-EPG-SP

Licenciada

Melania Valdivia Mas

Administradora

ACCION DE DESARROLLO AGROPECUARIO NACIONAL - PERU - ADAN - PERU

De mi mayor consideracion:

Es grato dirigirme a 'usted, para presentar a VALLADOLID ZEGARRA NESTOR ANTONIO;
identificado(a) con DNI/CE N° 41288874 y codigo de matricula N° 7002522483; estudiante del
programa de MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA en modalidad
semipresencial del semestre 2022-I quien, en el marco de su tesis conducente a la obtencion
de su grado de MAESTRO(A), se encuentra desarrollando el trabajo de investigacion (tesis)
titulado:

La influencia del marketing mix en la rentabilidad econémica de la asociacién ADAN-PERU en
Jesiis Maria-Lima, 2020-2021

En este sentido, solicito a su digna persona facilitar el acceso a nuestro(a) estudiante, a fin que
pueda obtener informacion en la institucion que usted representa, siendo nuestro(a)
estudiante quien asume el compromiso de alcanzar a su despacho los resultados de este
estudio, luego de concluir con el desarrollo del trabajo de investigacion (tesis).

Agradeciendo la atencion que brinde al presente documento, hago propicia la oportunidad
para expresarle los sentimientos de mi mayor consideracion.

Atentamente,
INEEAL o
MIBA. Ruth Angélica Chicana Becerra
g : ce ‘\G oreaQ
Coordinadora General de Programas de Posgrado Semipresenciales
Universidad César Vallejo )I'\OS \'Zk 22
Somos la universidad de los fFIYID®

que quieren salir adelante.

ucv.edu pe



Anexo 5. Documentos para validar los instrumentos de medicion a través de juicio de expertos

CARTA DE PRESENTACION

Sefior: Eduardo Alberto Barzola Farfan
Presente

Asunto:  Validacion de instrumentos a traves de juicio de experto

Nos es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y asi mismo, hacer de su
conocimiento que siendo estudiante del programa de Maestria en administracion de negocios-MBA de la
Universidad César Vallejo, en la sede Lima norte, promocion 2022, aula ..., requiero validar el instrumento con
el cual recogeré la informacién necesaria para poder desarrollar mi trabajo de investigacion.

El titulo nombre del proyecto de investigacion es: La influencia del marketing mix en la rentabilidad
econdmica en Jesus Maria-Lima, 2020-2021 y siendo imprescindible contar con la aprobacion de docentes
especializados para poder aplicar los instrumentos en mencion, he considerado conveniente recurrir a usted, ante
su connotada experiencia en temas educativos y/o investigacion educativa.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene:

- Carta de presentacion.
- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacién de las variables.

Expreséndole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes agradecerle por
la atencion que dispense a la presente.

Atentamente

S
/

Néstor Antonio Valladolid Zegarra
DNI1:41288874



DEFINICION CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES Y DIMENSIONES

Variable: Marketing mix

Segun Martinez et al (2014), es el conjunto de instrumentos que debe direccionar el marketing para alcanzar los
objetivos propuestos, materializados en cuatro categorias: Producto, Precio, Plaza y Promocion, estas son
variables que se pueden modificar la empresa y es en estas en que se debe regir toda accion de marketing. De la
misma manera Pefialosa (2005), refiere que los empresarios utilizan el marketing para buscar satisfacer a sus
clientes, de esta manera pueda incrementar la rentabilidad de la empresa. Es asi como utilizan técnicas de
mercadeo que cuentan con variables que se pueden modificar, a lo cual denominan como mezcla de mercadeo
(Producto, Precio, Plaza y Promocién), ademas incluyen el servicio post venta como un quinto elemento, ya que
consideran al servicio como un plus que permite la ventaja frente a sus competidores, fidelizando al cliente.

Dimensiones de las variables:

Dimension 1: Producto, Kotler et al (2016) sefialan que el producto es un bien tangible que se ofrece en un
mercado con la intencion de que este sea vendido al cliente de manera que su objetivo sea satisfacer la necesidad
0 un deseo del consumidor final

Dimension 2: Precio, para Kotler et al (2016) sefialan que el precio es el uso monetario que se impone a un
producto para generar el cobro de este y permita generar ingreso.

Dimension 3: Plaza, Kotler et al (2016) mencionan que toda organizacion enfoca la venta de sus productos en
diferentes plazas y de diferentes maneras, esta puede ser de manera directa o través de intermediarios.

Dimension 4: Promocion, Kotler et al (2016) mencionan que la promocién el conjunto mezclado de las
comunicaciones que la empresa utiliza para la promocion efectiva de la venta de sus productos sobre todo
utilizando la publicidad como medio eficiente para alcanzar las metas establecidas que generen la rentabilidad a
la empresa.

Variable: Posicionamiento

Segun Schiffman (2015) menciona que el posicionamiento es la capacidad de desarrollar una imagen Unica del
producto o servicio en la mente del cliente respecto a la competencia, de manera que este sea quien satisfaga sus
necesidades por encima de las deméas marcas.

a) Calidad percibida, segin Schiffman (2015) es la evolucion del cliente después de acceder al producto o servicio
y de qué manera esta cumple con sus expectativas, por lo tanto, se mostrara una respuesta satisfactoria o repulsiva
que se volcara en una recomendacién o desaprobacion a los demas clientes

b) Valor percibido, segin Schiffman (2015) comenta que esta dimension se relaciona al valor que el cliente da
al producto o servicio esto en base a tres aspectos como la satisfaccion, la identificacién con la marca y la
capacidad de recomendacion de la marca a otros clientes

c) Diferenciacion, segin Aaker (2015) menciona que el producto o servicio se diferenciaria de otros similares
por la calidad, la tecnologia, la presentacion, la atencion y el area de influencia donde se expende | producto o se
brinda el servicio, de manera que la empresa posicione su marca respecto a otras similares.

d) Imagen, segun Schiffman (2015) en este punto menciona que la marca debe proyectar una imagen de
confianza, seriedad y calidad que ayuda a dar una buena reputacion al producto o servicio.



Dimensiones de las variables:

Dimension 1: a) Margen de rentabilidad econdmica, segun lo sefialado por Robles (2012) esta se divide en: la
rentabilidad bruta, donde nos da a entender cudl es ganancia obtenida por la compra y venta que realizan las
empresas de sus productos y servicios teniendo en cuanta la diferencia entre el costo de produccién y el costo de
venta y sefiala también que la rentabilidad operativa es aquella que se obtiene después de deducir los costos de
ventas mas los costos operativos.

Dimension 2: Segun Schiffman (2015) menciona que el posicionamiento es la capacidad de desarrollar una
imagen Unica del producto o servicio en la mente del cliente respecto a la competencia, de manera que este sea
quien satisfaga sus necesidades por encima de las demas marcas. Podemos definirlo en cuatro categorias:
Calidad percibida, Valor percibido, diferenciacion percibida, imagen percibida.



MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Variable: Marketing Mix

Dimensiones indicadores items Niveles 0 rangos

marca, empaque Yy la|Dellal5 Nunca/Casi  nunca/A  veces/Casi

calidad siempre/Siempre
Producto

precios para los clientes y | Del 1al 5 Nunca/Casi nunca/A  veces/Casi
Precio los precios de los productos siempre/Siempre

zonas de distribucion y | Dellal5 Nunca/Casi nunca/A  veces/Casi
Plaza stock en puntos de venta siempre/Siempre

presentacion del Dellal5 Nunca/Casi  nunca/A  veces/Casi
Promocion producto, la exhibicién siempre/Siempre

de los productos y la

publicidad.

Fuente: Elaboracion propia.




Variable: Posicionamiento

Dimensiones indicadores items Niveles o rangos
Confiabilidad Dellal5 Nunca/Casi  nunca/A  veces/Casi
. _ Capacidad de siempre/Siempre

Calidad percibida respuesta
Recomendacion

Valor percibido Satisfaccion Del 1al 5 Nunca/Casi nunca/A  veces/Casi
Identificacion siempre/Siempre
Eficacia

diferenciacion Tecnologia Del1al5 Nunca/Casi  nunca/A  veces/Casi
Tipo de servicio siempre/Siempre
Area geogréafica
Reputacion Dellal5 Nunca/Casi  nunca/A  veces/Casi
Confianza siempre/Siempre

Valor percibido Seriedad

Fuente: Elaboracion propia.




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE MARKETING MIX.

N.° DIMENSIONES / items Pertinencia® Relevancia? Claridad?® Sugerencias
DIMENSION PRODUCTO Nunca | Casi | A veces Casi Siempre
nunca siempre
1 | Considera que la marca realza al producto X
2 Los empaques de productos cumplen las X
normas de inocuidad y facilitan el uso a los
clientes
3 El producto se presenta de buena calidad, sin X

presencia de agentes externos, de buen sabor
Y peso exacto.

DIMENSION PRECIO Nunca | Casi | A veces Casi Siempre
nunca siempre
4 | El precio ofertado del producto es atractivos y X
asequible para los clientes.
5 El precio otorgado al producto esta de acuerdo X

con el mercado y la competencia.

6 | El precio del producto va en relacion con la
calidad presentada.

DIMENSION PLAZA Nunca | Casi | A veces Casi Siempre
nunca siempre
7 El producto se encuentra en zonas de X
distribucion al alcance de los clientes
8 | El producto cuenta con stock en los puntos de X
venta

9 Los puntos de venta son de facil acceso

DIMENSION PROMOCION Nunca | Casi | A veces | Casi Siempre
nunca siempre
10 | El producto ha tenido una adecuada X
presentacion en el mercado y a los clientes
11 | El producto cuenta con una adecuada X

exhibicion en los anaqueles de las tiendas




12 | El producto cuenta con una adecuada X Podria preguntarse por
publicidad en los puntos de venta y en las promocion en medios de ser
redes sociales. el caso

Observaciones (precisar si hay

suficiencia):
Opinién de aplicabilidad:  Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable[ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Mg: Eduardo Alberto Barzola Farfan DNI: 06054970

Especialidad del validador: Socidlogo responsable de proyectos de promociéon economica.

Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado. 25 de mayo del 2022.
%Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensién especifica del constructo

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

s
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados

son suficientes para medir la dimension

Firma del Experto Informante.



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE POSICIONAMIENTO.

N.° DIMENSIONES / items Pertinencia®! | Relevancia? Clar3|dad Sugerencias
DIMENSION 1: CALIDAD PERCIBIDA Nunca | C31 | A | Casl g
nunca | veces | siempre
1 (r;n(;:ithiJndgi Q?j’r)] Perl logra confiabilidad en el servicio como parte del Confiabilidad
9 ¢ Considera Ud. que la capacidad de respuesta es la idonea para un adecuado Capacidad de
posicionamiento de la marca Adan Peru en el mercado? respuesta
3 ¢Cree Ud. que la calidad del servicio brindado lo motiva a recomendar la Recomendaci
marca Adan Per(? on
DIMENSION 2: VALOR PERCIBIDO
4 ¢Cree Ud. que la mezcla del marketing permite los productos de la marca Satisfaccion
Adan Peru satisfacen todas las necesidades del cliente?
5 (r;nir;Cs;Aogilr:]i(;r;,rsl)marketing mix logra que el cliente se identifique con la identificacion
6 ¢Considera Ud. que la estrategia del marketing mix logra mostrar una eficaz Eficacia
atencion de la marca Adan Per(?
DIMENSION 3: DIFERENCIACION
y ¢ Considera Ud. que la tecnologia de presentacion de la marca Adan Perd Tecnologia
ayuda a diferenciarse en el mercado?
8 ¢Considera Ud. que el tipo de productos de la marca Adan Peru permite Tipo de
diferenciarse de la competencia? servicio
9 ¢Cree Ud. que la distribucion geografica de los productos de la marca Adan Area
Peru ayuda en el posicionamiento institucional? geogréfica
DIMENSION 4: IMAGEN
10 ¢Considera Ud. que la reputacion de los productos de la marca Adan Perd Reputacion
mejora con la estrategia del marketing mix utilizada?
11 ¢ Considera Ud. que la imagen de los productos de la marca Adan Per( Confianza
desarrollada por el marketing mix genera confianza en los clientes?
12 ¢Cree Ud. que la imagen de los productos de la marca Adan Peru brinda Seriedad
seguridad al cliente a través del marketing mix?

Observaciones (precisar si hay




suficiencia):

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

No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mg: Eduardo Alberto Barzola Farfan DNI: 06054970

Especialidad del validador: Socidlogo responsable de proyectos de promocion econémica.

Pertinencia; El item corresponde al concepto tedrico formulado.
ZRelevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo

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

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

25 de mayo del 2022.

Firma del Experto Informante.



Eﬁi ESCUELA DE POSGRADO

CARTA DE PRESENTACION

Sefiora: LIZ MARIBEL ROBLADILLO BRAVO

Presente
Asunto:  Validacion de instrumentos a través de juicio de experto

Nos es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y asi mismo, hacer de su conocimiento
que siendo estudiante del programa de Maestria en administracion de negocios-MBA de la Universidad César
Vallejo, en la sede Lima norte, promocion 2022, aula ..., requiero validar el instrumento con el cual recogeré la
informacidn necesaria para poder desarrollar mi trabajo de investigacion.

El titulo nombre del proyecto de investigacion es: La influencia del marketing mix en la rentabilidad
econdmica en Jesls Maria-Lima, 2020-2021 y siendo imprescindible contar con la aprobacion de docentes
especializados para poder aplicar los instrumentos en mencién, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su
connotada experiencia en temas educativos y/o investigacion educativa.

El expediente de validacién, que le hago llegar contiene:

- Carta de presentacion.
- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacién de las variables.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes agradecerle por la
atencion que dispense a la presente.

Atentamente

/

Néstor Antonio Valladolid Zegarra DNI:41288874



\T]! ESCUELA DE POSGRADO

DEFINICION CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES Y DIMENSIONES

Variable: Marketing mix

Segun Martinez et al (2014), es el conjunto de instrumentos que debe direccionar el marketing para alcanzar los
objetivos propuestos, materializados en cuatro categorias: Producto, Precio, Plaza y Promocion, estas son variables
que se pueden modificar la empresa y es en estas en que se debe regir toda accidn de marketing. De la misma manera
Pefalosa (2005), refiere que los empresarios utilizan el marketing para buscar satisfacer a sus clientes, de esta
manera pueda incrementar la rentabilidad de la empresa. Es asi como utilizan técnicas de mercadeo que cuentan
con variables que se pueden modificar, a lo cual denominan como mezcla de mercadeo (Producto, Precio, Plaza y
Promocion), ademas incluyen el servicio post venta como un quinto elemento, ya que consideran al servicio como
un plus que permite la ventaja frente a sus competidores, fidelizando al cliente.

Dimensiones de las variables:

Dimensidn 1: Producto, Kotler et al (2016) sefialan que el producto es un bien tangible que se ofrece en un mercado
con la intencion de que este sea vendido al cliente de manera que su objetivo sea satisfacer la necesidad o un deseo
del consumidor final

Dimension 2: Precio, para Kotler et al (2016) sefialan que el precio es el uso monetario que se impone a un producto
para generar el cobro de este y permita generar ingreso.

Dimension 3: Plaza, Kotler et al (2016) mencionan gque toda organizacién enfoca la venta de sus productos en
diferentes plazas y de diferentes maneras, esta puede ser de manera directa o través de intermediarios.

Dimension 4: Promocion, Kotler et al (2016) mencionan que la promocién el conjunto mezclado de las
comunicaciones que la empresa utiliza para la promocion efectiva de la venta de sus productos sobre todo utilizando
la publicidad como medio eficiente para alcanzar las metas establecidas que generen la rentabilidad a la empresa.

Variable: Posicionamiento

Segun Schiffman (2015) menciona que el posicionamiento es la capacidad de desarrollar una imagen Unica del
producto o servicio en la mente del cliente respecto a la competencia, de manera que este sea quien satisfaga sus
necesidades por encima de las demas marcas.

a) Calidad percibida, segun Schiffman (2015) es la evolucién del cliente después de acceder al producto o servicio
y de qué manera esta cumple con sus expectativas, por lo tanto, se mostrara una respuesta satisfactoria o repulsiva
que se volcara en una recomendacion o desaprobacion a los demas clientes

b) Valor percibido, segun Schiffman (2015) comenta que esta dimension se relaciona al valor que el cliente da al
producto o servicio esto en base a tres aspectos como la satisfaccion, la identificacion con la marca y la capacidad
de recomendacion de la marca a otros clientes

c) Diferenciacién, segun Aaker (2015) menciona que el producto o servicio se diferenciaria de otros similares por
la calidad, la tecnologia, la presentacion, la atencion y el area de influencia donde se expende | producto o se brinda
el servicio, de manera que la empresa posicione su marca respecto a otras similares.

d) Imagen, segin Schiffman (2015) en este punto menciona que la marca debe proyectar una imagen de confianza,
seriedad y calidad que ayuda a dar una buena reputacion al producto o servicio.



iﬁi ESCUELA DE POSGRADO

Dimensiones de las variables:

Dimensién 1: a) Margen de rentabilidad econdmica, segln lo sefialado por Robles (2012) esta se divide en: la
rentabilidad bruta, donde nos da a entender cual es ganancia obtenida por la compra y venta que realizan las
empresas de sus productos y servicios teniendo en cuanta la diferencia entre el costo de produccion y el costo de
venta y sefiala también que la rentabilidad operativa es aquella que se obtiene después de deducir los costos de
ventas mas los costos operativos.

Dimensidn 2: Segun Schiffman (2015) menciona que el posicionamiento es la capacidad de desarrollar una imagen
unica del producto o servicio en la mente del cliente respecto a la competencia, de manera que este sea quien
satisfaga sus necesidades por encima de las demas marcas. Podemos definirlo en cuatro categorias: Calidad
percibida, Valor percibido, diferenciacion percibida, imagen percibida.



h\—ﬁ ESCUELA DE POSGRADO

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Variable: Marketing Mix

Dimensiones indicadores items Niveles o rangos

marca, empaque Yy la|Dellal5 Nunca/Casi nunca/A  veces/Casi

calidad siempre/Siempre
Producto

precios para los clientesy | Del 1 al 5 Nunca/Casi nunca/A  veces/Casi
Precio los precios de los productos siempre/Siempre

zonas de distribucion y | Dellal5 Nunca/Casi  nunca/A  veces/Casi
Plaza stock en puntos de venta siempre/Siempre

presentacion del Dellal5 Nunca/Casi nunca/A  veces/Casi
Promocion producto, la exhibicién siempre/Siempre

de los productos y la

publicidad.

Fuente: Elaboracion propia.



h\—ﬁ ESCUELA DE POSGRADO

Variable: Posicionamiento

Dimensiones indicadores items Niveles 0 rangos
Confiabilidad Del 1al 5 Nunca/Casi  nunca/A  veces/Casi
. - Capacidad de siempre/Siempre

Calidad percibida respuesta
Recomendacién

Valor percibido Satisfaccion Del 1al5 Nunca/Casi nunca/A  veces/Casi
Identificacion siempre/Siempre
Eficacia

Diferenciacion Tecnologia Del 1al 5 Nunca/Casi  nunca/A  veces/Casi
Tipo de servicio siempre/Siempre
Area geogréfica
Reputacion Del 1al5 Nunca/Casi  nunca/A  veces/Casi
Confianza siempre/Siempre

Valor percibido Seriedad

Fuente: Elaboracion propia.




izﬂ ESCUELA DE POSGRADO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE MARKETING MIX.

N.° DIMENSIONES / items Pertinencia® Relevancia® Claridad?® Sugerencias
DIMENSION PRODUCTO Nunca | Casi | A veces Casi Siempre
nunca siempre
1 Considera que la marca realza al producto X
2 Los empaques de productos cumplen las X
normas de inocuidad y facilitan el uso a los
clientes
3 El producto se presenta de buena calidad, sin X

presencia de agentes externos, de buen sabor
Y peso exacto.

DIMENSION PRECIO Nunca | Casi | A veces Casi Siempre
nunca siempre
4 El precio ofertado del producto es atractivos y X
asequible para los clientes.
5 El precio otorgado al producto esta de acuerdo X

con el mercado y la competencia.

6 | El precio del producto va en relacion con la
calidad presentada.

DIMENSION PLAZA Nunca | Casi | A veces Casi Siempre
nunca siempre
7 El producto se encuentra en zonas de X
distribucion al alcance de los clientes
8 | El producto cuenta con stock en los puntos de X
venta

9 Los puntos de venta son de facil acceso

DIMENSION PROMOCION Nunca | Casi | A veces | Casi Siempre
nunca siempre
10 | El producto ha tenido una adecuada X
presentacion en el mercado y a los clientes
11 | El producto cuenta con una adecuada X
exhibicion en los anaqueles de las tiendas
12 | El producto cuenta con una adecuada X

publicidad en los puntos de venta y en las
redes sociales.




h\—]j ESCUELA DE POSGRADO

Observaciones (precisar si hay suficiencia): sl

Opinion de aplicabilidad:  Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mg: Liz Maribel Robladillo Bravo DNI: 09217078

Especialidad del validador: Metoddloga

Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o 26 de mayo del 2022
dimension especifica del constructo

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

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados

son suficientes para medir la dimension

Firma del Experto Informante.



h\—ﬁ ESCUELA DE POSGRADO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE POSIXIONAMIENTO.

N.© DIMENSIONES / items Pertinencia! | Relevancia® Cla';'dad Sugerencias
DIMENSION 1: CALIDAD PERCIBIDA Nunca | C&1 | A | Casl | giore
nunca | veces | siempre
1 r(;n(;rrieetLiJndé 2?;2 Peru logra confiabilidad en el servicio como parte del Confiabilidad
5 ¢Considera Ud. que la capacidad de respuesta es la idonea para un adecuado Capacidad de
posicionamiento de la marca Adan Peru en el mercado? respuesta
3 ¢Cree Ud. que la calidad del servicio brindado lo motiva a recomendar la Recomendaci
marca Adan Per(? on
DIMENSION 2: VALOR PERCIBIDO
4 ¢Cree Ud. que la mezcla del marketing permite los productos de la marca Satisfaccion
Adan Peru satisfacen todas las necesidades del cliente?
5 ?ni?cs;xg;r;ic;r;rgl)marketing mix logra que el cliente se identifique con la identificacion
6 ¢Considera Ud. que la estrategia del marketing mix logra mostrar una eficaz Eficacia
atencion de la marca Adan Peru?
DIMENSION 3: DIFERENCIACION
7 ¢Considera Ud. que la tecnologia de presentacion de la marca Adan Peru Tecnologia
ayuda a diferenciarse en el mercado?
8 ¢Considera Ud. que el tipo de productos de la marca Adan Per( permite Tipo de
diferenciarse de la competencia? Servicio
9 ¢Cree Ud. que la distribucion geografica de los productos de la marca Adan Area
Per( ayuda en el posicionamiento institucional? geogréafica
DIMENSION 4: IMAGEN
10 ¢Considera Ud. que la reputacion de los productos de la marca Adan Peru Reputacion
mejora con la estrategia del marketing mix utilizada?
¢Considera Ud. que la imagen de los productos de la marca Adan Peru .
11 q ; . ; . Confianza
esarrollada por el marketing mix genera confianza en los clientes?
12 ¢Cree Ud. que la imagen de los productos de la marca Adan Perd brinda Seriedad
seguridad al cliente a través del marketing mix?




h\—]j ESCUELA DE POSGRADO

Observaciones (precisar si hay suficiencia): sl

Opinion de aplicabilidad:  Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mg: Liz Maribel Robladillo Bravo DNI: 09217078

Especialidad del validador: Metoddloga

Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o 26 de mayo del 2022
dimension especifica del constructo

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

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados

son suficientes para medir la dimension

Firma del Experto Informante.



CARTA DE PRESENTACION

Sefiorita: Rocio Jiménez Camana
Presente

Asunto:  Validacion de instrumentos a través de juicio de experto

Nos es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y asi mismo, hacer de su
conocimiento que siendo estudiante del programa de Maestria en administracion de negocios-MBA de la
Universidad César Vallejo, en la sede Lima norte, promocion 2022, aula ..., requiero validar el instrumento con
el cual recogereé la informacion necesaria para poder desarrollar mi trabajo de investigacion.

El titulo nombre del proyecto de investigacion es: La influencia del marketing mix en la rentabilidad
econdmica en JesUs Maria-Lima, 2020-2021 y siendo imprescindible contar con la aprobacion de docentes
especializados para poder aplicar los instrumentos en mencion, he considerado conveniente recurrir a usted, ante
su connotada experiencia en temas educativos y/o investigacion educativa.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene:

- Carta de presentacion.
- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacién de las variables.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes agradecerle por
la atencion que dispense a la presente.

Atentamente

—~
/

Néstor Antonio Valladolid Zegarra
DNI:41288874



DEFINICION CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES Y DIMENSIONES

Variable: Marketing mix

Segun Martinez et al (2014), es el conjunto de instrumentos que debe direccionar el marketing para alcanzar los
objetivos propuestos, materializados en cuatro categorias: Producto, Precio, Plaza y Promocion, estas son
variables que se pueden modificar la empresa y es en estas en que se debe regir toda accién de marketing. De la
misma manera Pefialosa (2005), refiere que los empresarios utilizan el marketing para buscar satisfacer a sus
clientes, de esta manera pueda incrementar la rentabilidad de la empresa. Es asi como utilizan técnicas de
mercadeo que cuentan con variables que se pueden modificar, a lo cual denominan como mezcla de mercadeo
(Producto, Precio, Plaza y Promocién), ademas incluyen el servicio post venta como un quinto elemento, ya que
consideran al servicio como un plus que permite la ventaja frente a sus competidores, fidelizando al cliente.

Dimensiones de las variables:

Dimension 1: Producto, Kotler et al (2016) sefialan que el producto es un bien tangible que se ofrece en un
mercado con la intencion de que este sea vendido al cliente de manera que su objetivo sea satisfacer la necesidad
0 un deseo del consumidor final

Dimension 2: Precio, para Kotler et al (2016) sefialan que el precio es el uso monetario que se impone a un
producto para generar el cobro de este y permita generar ingreso.

Dimension 3: Plaza, Kotler et al (2016) mencionan que toda organizacion enfoca la venta de sus productos en
diferentes plazas y de diferentes maneras, esta puede ser de manera directa o través de intermediarios.

Dimension 4: Promocion, Kotler et al (2016) mencionan que la promocién el conjunto mezclado de las
comunicaciones que la empresa utiliza para la promocion efectiva de la venta de sus productos sobre todo
utilizando la publicidad como medio eficiente para alcanzar las metas establecidas que generen la rentabilidad a
la empresa.

Variable: Posicionamiento

Segun Schiffman (2015) menciona que el posicionamiento es la capacidad de desarrollar una imagen Unica del
producto o servicio en la mente del cliente respecto a la competencia, de manera que este sea quien satisfaga sus
necesidades por encima de las deméas marcas.

a) Calidad percibida, segin Schiffman (2015) es la evolucion del cliente después de acceder al producto o servicio
y de qué manera esta cumple con sus expectativas, por lo tanto, se mostrara una respuesta satisfactoria o repulsiva
que se volcaré en una recomendacion o desaprobacion a los demas clientes

b) Valor percibido, segin Schiffman (2015) comenta que esta dimension se relaciona al valor que el cliente da
al producto o servicio esto en base a tres aspectos como la satisfaccion, la identificacion con la marca y la
capacidad de recomendacion de la marca a otros clientes

c) Diferenciacion, segin Aaker (2015) menciona que el producto o servicio se diferenciaria de otros similares
por la calidad, la tecnologia, la presentacion, la atencion y el area de influencia donde se expende | producto o se
brinda el servicio, de manera que la empresa posicione su marca respecto a otras similares.

d) Imagen, segun Schiffman (2015) en este punto menciona que la marca debe proyectar una imagen de
confianza, seriedad y calidad que ayuda a dar una buena reputacion al producto o servicio.



Dimensiones de las variables:

Dimension 1: a) Margen de rentabilidad econdmica, segln lo sefialado por Robles (2012) esta se divide en: la
rentabilidad bruta, donde nos da a entender cudl es ganancia obtenida por la compra y venta que realizan las
empresas de sus productos y servicios teniendo en cuanta la diferencia entre el costo de produccion y el costo de
venta y sefiala también que la rentabilidad operativa es aquella que se obtiene después de deducir los costos de
ventas mas los costos operativos.

Dimension 2: Segun Schiffman (2015) menciona que el posicionamiento es la capacidad de desarrollar una
imagen Unica del producto o servicio en la mente del cliente respecto a la competencia, de manera que este sea
quien satisfaga sus necesidades por encima de las demas marcas. Podemos definirlo en cuatro categorias:
Calidad percibida, Valor percibido, diferenciacion percibida, imagen percibida.



MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Variable: Marketing Mix

Dimensiones indicadores items Niveles 0 rangos

marca, empaque Yy la|Dellal5 Nunca/Casi  nunca/A  veces/Casi

calidad siempre/Siempre
Producto

precios para los clientes y | Del 1al 5 Nunca/Casi nunca/A  veces/Casi
Precio los precios de los productos siempre/Siempre

zonas de distribucion y | Dellal5 Nunca/Casi nunca/A  veces/Casi
Plaza stock en puntos de venta siempre/Siempre

presentacion del Dellal5 Nunca/Casi  nunca/A  veces/Casi
Promocion producto, la exhibicién siempre/Siempre

de los productos y la

publicidad.

Fuente: Elaboracion propia.




Variable: Posicionamiento

Dimensiones indicadores items Niveles o rangos
Confiabilidad Dellal5 Nunca/Casi  nunca/A  veces/Casi
. _ Capacidad de siempre/Siempre

Calidad percibida respuesta
Recomendacion

Valor percibido Satisfaccion Del 1al 5 Nunca/Casi nunca/A  veces/Casi
Identificacion siempre/Siempre
Eficacia

Diferenciacion Tecnologia Del1al5 Nunca/Casi  nunca/A  veces/Casi
Tipo de servicio siempre/Siempre
Area geogréafica
Reputacion Dellal5 Nunca/Casi  nunca/A  veces/Casi
Confianza siempre/Siempre

Valor percibido Seriedad

Fuente: Elaboracion propia.




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE MARKETING MIX.

N.° DIMENSIONES / items Pertinencia® Relevancia? Claridad?® Sugerencias
DIMENSION PRODUCTO Nunca | Casi | A veces Casi Siempre
nunca siempre
1 | Considera que la marca realza al producto X
2 Los empaques de productos cumplen las X
normas de inocuidad y facilitan el uso a los
clientes
3 El producto se presenta de buena calidad, sin X

presencia de agentes externos, de buen sabor
Y peso exacto.

DIMENSION PRECIO Nunca | Casi | A veces Casi Siempre
nunca siempre
4 El precio ofertado del producto es atractivos y X
asequible para los clientes.
5 El precio otorgado al producto esta de acuerdo X

con el mercado y la competencia.

6 | El precio del producto va en relacion con la
calidad presentada.

DIMENSION PLAZA Nunca | Casi | A veces Casi Siempre
nunca siempre
7 El producto se encuentra en zonas de X
distribucion al alcance de los clientes
8 | El producto cuenta con stock en los puntos de X
venta

9 Los puntos de venta son de facil acceso

DIMENSION PROMOCION Nunca | Casi | A veces | Casi Siempre
nunca siempre
10 | El producto ha tenido una adecuada X
presentacion en el mercado y a los clientes
11 | El producto cuenta con una adecuada X
exhibicion en los anaqueles de las tiendas
12 | El producto cuenta con una adecuada X

publicidad en los puntos de venta y en las
redes sociales.




Observaciones (precisar si hay

suficiencia):
Opinion de aplicabilidad:  Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable[ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Mg: Rocio Jiménez Camana DNI: 21553866

Especialidad del validador: Maestra en docencia universitaria y gestion educativa.

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado. 26 de mayo del 2022.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

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

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

Firma del Experto Informante.



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE POSICIONAMIENTO.

N.° DIMENSIONES / items Pertinencia®! | Relevancia? Clar3|dad Sugerencias
DIMENSION 1: CALIDAD PERCIBIDA Nunca | C31 | A | Casl g
nunca | veces | siempre
1 (r;n(;:ithiJndgi Q?j’r)] Perl logra confiabilidad en el servicio como parte del Confiabilidad
9 ¢ Considera Ud. que la capacidad de respuesta es la idonea para un adecuado Capacidad de
posicionamiento de la marca Adan Peru en el mercado? respuesta
3 ¢Cree Ud. que la calidad del servicio brindado lo motiva a recomendar la Recomendaci
marca Adan Per(? on
DIMENSION 2: VALOR PERCIBIDO
4 ¢Cree Ud. que la mezcla del marketing permite los productos de la marca Satisfaccion
Adan Peru satisfacen todas las necesidades del cliente?
5 (r;nir;Cs;Aogilr:]i(;r;,rsl)marketing mix logra que el cliente se identifique con la identificacion
6 ¢Considera Ud. que la estrategia del marketing mix logra mostrar una eficaz Eficacia
atencion de la marca Adan Per(?
DIMENSION 3: DIFERENCIACION
y ¢ Considera Ud. que la tecnologia de presentacion de la marca Adan Perd Tecnologia
ayuda a diferenciarse en el mercado?
8 ¢Considera Ud. que el tipo de productos de la marca Adan Peru permite Tipo de
diferenciarse de la competencia? servicio
9 ¢Cree Ud. que la distribucion geografica de los productos de la marca Adan Area
Peru ayuda en el posicionamiento institucional? geogréfica
DIMENSION 4: IMAGEN
10 ¢Considera Ud. que la reputacion de los productos de la marca Adan Perd Reputacion
mejora con la estrategia del marketing mix utilizada?
11 ¢ Considera Ud. que la imagen de los productos de la marca Adan Per( Confianza
desarrollada por el marketing mix genera confianza en los clientes?
12 ¢Cree Ud. que la imagen de los productos de la marca Adan Peru brinda Seriedad
seguridad al cliente a través del marketing mix?

Observaciones (precisar si hay




suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mg: Rocio Jiménez Camana DNI: 21553866

Especialidad del validador: Maestra en docencia universitaria y gestion educativa.

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado. 2Relevancia: El item es apropiado para
representar al componente o dimensién especifica del constructo

26 de mayo del 2022.

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

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

Firma del Experto Informante.



CARTA DE PRESENTACION

Sefio: Kildare Wladimir Cérdova Cedillo
Presente

Asunto:  Validacion de instrumentos a través de juicio de experto

Nos es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y asi mismo, hacer de su
conocimiento que siendo estudiante del programa de Maestria en administracion de negocios-MBA de la
Universidad César Vallejo, en la sede Lima norte, promocion 2022, aula ..., requiero validar el instrumento con
el cual recogereé la informacion necesaria para poder desarrollar mi trabajo de investigacion.

El titulo nombre del proyecto de investigacion es: La influencia del marketing mix en la rentabilidad
econdmica en JesUs Maria-Lima, 2020-2021 y siendo imprescindible contar con la aprobacion de docentes
especializados para poder aplicar los instrumentos en mencion, he considerado conveniente recurrir a usted, ante
su connotada experiencia en temas educativos y/o investigacion educativa.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene:

- Carta de presentacion.
- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacién de las variables.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes agradecerle por
la atencion que dispense a la presente.

Atentamente

—~
/

Néstor Antonio Valladolid Zegarra
DNI:41288874



DEFINICION CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES Y DIMENSIONES

Variable: Marketing mix

Segun Martinez et al (2014), es el conjunto de instrumentos que debe direccionar el marketing para alcanzar los
objetivos propuestos, materializados en cuatro categorias: Producto, Precio, Plaza y Promocion, estas son
variables que se pueden modificar la empresa y es en estas en que se debe regir toda accién de marketing. De la
misma manera Pefialosa (2005), refiere que los empresarios utilizan el marketing para buscar satisfacer a sus
clientes, de esta manera pueda incrementar la rentabilidad de la empresa. Es asi como utilizan técnicas de
mercadeo que cuentan con variables que se pueden modificar, a lo cual denominan como mezcla de mercadeo
(Producto, Precio, Plaza y Promocién), ademas incluyen el servicio post venta como un quinto elemento, ya que
consideran al servicio como un plus que permite la ventaja frente a sus competidores, fidelizando al cliente.

Dimensiones de las variables:

Dimension 1: Producto, Kotler et al (2016) sefialan que el producto es un bien tangible que se ofrece en un
mercado con la intencion de que este sea vendido al cliente de manera que su objetivo sea satisfacer la necesidad
0 un deseo del consumidor final

Dimension 2: Precio, para Kotler et al (2016) sefialan que el precio es el uso monetario que se impone a un
producto para generar el cobro de este y permita generar ingreso.

Dimension 3: Plaza, Kotler et al (2016) mencionan que toda organizacion enfoca la venta de sus productos en
diferentes plazas y de diferentes maneras, esta puede ser de manera directa o través de intermediarios.

Dimension 4: Promocion, Kotler et al (2016) mencionan que la promocién el conjunto mezclado de las
comunicaciones que la empresa utiliza para la promocion efectiva de la venta de sus productos sobre todo
utilizando la publicidad como medio eficiente para alcanzar las metas establecidas que generen la rentabilidad a
la empresa.

Variable: Posicionamiento

Segun Schiffman (2015) menciona que el posicionamiento es la capacidad de desarrollar una imagen Unica del
producto o servicio en la mente del cliente respecto a la competencia, de manera que este sea quien satisfaga sus
necesidades por encima de las deméas marcas.

a) Calidad percibida, segin Schiffman (2015) es la evolucion del cliente después de acceder al producto o servicio
y de qué manera esta cumple con sus expectativas, por lo tanto, se mostrara una respuesta satisfactoria o repulsiva
que se volcaré en una recomendacion o desaprobacion a los demas clientes

b) Valor percibido, segin Schiffman (2015) comenta que esta dimension se relaciona al valor que el cliente da
al producto o servicio esto en base a tres aspectos como la satisfaccion, la identificacion con la marca y la
capacidad de recomendacion de la marca a otros clientes

c) Diferenciacion, segin Aaker (2015) menciona que el producto o servicio se diferenciaria de otros similares
por la calidad, la tecnologia, la presentacion, la atencion y el area de influencia donde se expende | producto o se
brinda el servicio, de manera que la empresa posicione su marca respecto a otras similares.

d) Imagen, segun Schiffman (2015) en este punto menciona que la marca debe proyectar una imagen de
confianza, seriedad y calidad que ayuda a dar una buena reputacion al producto o servicio.



Dimensiones de las variables:

Dimension 1: a) Margen de rentabilidad econdmica, segln lo sefialado por Robles (2012) esta se divide en: la
rentabilidad bruta, donde nos da a entender cudl es ganancia obtenida por la compra y venta que realizan las
empresas de sus productos y servicios teniendo en cuanta la diferencia entre el costo de produccion y el costo de
venta y sefiala también que la rentabilidad operativa es aquella que se obtiene después de deducir los costos de
ventas mas los costos operativos.

Dimension 2: Segun Schiffman (2015) menciona que el posicionamiento es la capacidad de desarrollar una
imagen Unica del producto o servicio en la mente del cliente respecto a la competencia, de manera que este sea
quien satisfaga sus necesidades por encima de las demas marcas. Podemos definirlo en cuatro categorias:
Calidad percibida, Valor percibido, diferenciacion percibida, imagen percibida.



MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Variable: Marketing Mix

Dimensiones indicadores items Niveles 0 rangos

marca, empaque Yy la|Dellal5 Nunca/Casi  nunca/A  veces/Casi

calidad siempre/Siempre
Producto

precios para los clientes y | Del 1al 5 Nunca/Casi nunca/A  veces/Casi
Precio los precios de los productos siempre/Siempre

zonas de distribucion y | Dellal5 Nunca/Casi nunca/A  veces/Casi
Plaza stock en puntos de venta siempre/Siempre

presentacion del Dellal5 Nunca/Casi  nunca/A  veces/Casi
Promocion producto, la exhibicién siempre/Siempre

de los productos y la

publicidad.

Fuente: Elaboracion propia.




Variable: Posicionamiento

Dimensiones indicadores items Niveles 0 rangos

Confiabilidad Dellal5 Nunca/Casi  nunca/A  veces/Casi

Calidad percibida Capacidad de siempre/Siempre
respuesta
Recomendacion

Valor percibido Satisfaccion Del 1al5 Nunca/Casi  nunca/A  veces/Casi
Identificacion siempre/Siempre
Eficacia

Diferenciacion Tecnologia Del 1al 5 Nunca/Casi  nunca/A  veces/Casi
Tipo de servicio siempre/Siempre
Area geografica
Reputacion Del lal5 Nunca/Casi  nunca/A  veces/Casi
Confianza siempre/Siempre

Valor percibido Seriedad

Fuente: Elaboracion propia.




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE MARKETING MIX.

N.° DIMENSIONES / items Pertinencia® Relevancia? Claridad?® Sugerencias
DIMENSION PRODUCTO Nunca | Casi | A veces Casi Siempre
nunca siempre
1 | Considera que la marca realza al producto X
2 Los empaques de productos cumplen las X
normas de inocuidad y facilitan el uso a los
clientes
3 El producto se presenta de buena calidad, sin X

presencia de agentes externos, de buen sabor
Y peso exacto.

DIMENSION PRECIO Nunca | Casi | A veces Casi Siempre
nunca siempre
4 El precio ofertado del producto es atractivos y X
asequible para los clientes.
5 El precio otorgado al producto esta de acuerdo X

con el mercado y la competencia.

6 | El precio del producto va en relacion con la
calidad presentada.

DIMENSION PLAZA Nunca | Casi | A veces Casi Siempre
nunca siempre
7 El producto se encuentra en zonas de X
distribucion al alcance de los clientes
8 | El producto cuenta con stock en los puntos de X
venta

9 Los puntos de venta son de facil acceso

DIMENSION PROMOCION Nunca | Casi | A veces | Casi Siempre
nunca siempre
10 | El producto ha tenido una adecuada X
presentacion en el mercado y a los clientes
11 | El producto cuenta con una adecuada X
exhibicion en los anaqueles de las tiendas
12 | El producto cuenta con una adecuada X

publicidad en los puntos de venta y en las
redes sociales.




Observaciones (precisar si hay

suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X ]
Aplicable

después de corregir [ ] No aplicable[ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mg. CPC Kildare Wladimir Cedillo Cérdova DNI: 40123852
Especialidad del validador: Magister en economia y finanzas.

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
%Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensién especifica del constructo

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

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




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE POSICIONAMIENTO.

N.° DIMENSIONES / items Pertinencia®! | Relevancia? Clar3|dad Sugerencias
DIMENSION 1: CALIDAD PERCIBIDA Nunca | C31 | A | Casl g
nunca | veces | siempre
1 (r;n(;:ithiJndgi Q?j’r)] Perl logra confiabilidad en el servicio como parte del Confiabilidad
9 ¢ Considera Ud. que la capacidad de respuesta es la idonea para un adecuado Capacidad de
posicionamiento de la marca Adan Peru en el mercado? respuesta
3 ¢Cree Ud. que la calidad del servicio brindado lo motiva a recomendar la Recomendaci
marca Adan Per(? on
DIMENSION 2: VALOR PERCIBIDO
4 ¢Cree Ud. que la mezcla del marketing permite los productos de la marca Satisfaccion
Adan Peru satisfacen todas las necesidades del cliente?
5 (r;nir;Cs;Aogilr:]i(;r;,rsl)marketing mix logra que el cliente se identifique con la identificacion
6 ¢Considera Ud. que la estrategia del marketing mix logra mostrar una eficaz Eficacia
atencion de la marca Adan Per(?
DIMENSION 3: DIFERENCIACION
y ¢ Considera Ud. que la tecnologia de presentacion de la marca Adan Perd Tecnologia
ayuda a diferenciarse en el mercado?
8 ¢Considera Ud. que el tipo de productos de la marca Adan Peru permite Tipo de
diferenciarse de la competencia? servicio
9 ¢Cree Ud. que la distribucion geografica de los productos de la marca Adan Area
Peru ayuda en el posicionamiento institucional? geogréfica
DIMENSION 4: IMAGEN
10 ¢Considera Ud. que la reputacion de los productos de la marca Adan Perd Reputacion
mejora con la estrategia del marketing mix utilizada?
11 ¢ Considera Ud. que la imagen de los productos de la marca Adan Per( Confianza
desarrollada por el marketing mix genera confianza en los clientes?
12 ¢Cree Ud. que la imagen de los productos de la marca Adan Peru brinda Seriedad
seguridad al cliente a través del marketing mix?

Observaciones (precisar si hay




suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mg. CPC Kildare Wladimir Cedillo Cérdova DNI: 40123852
Especialidad del validador: Magister en economia y finanzas.

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

“Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo

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

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