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Resumen

La investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion que existe entre
el marketing mix y la imagen corporativa en Meddrigal SAC - Trujillo 2022, la
investigacion corresponde a una de tipo aplicada, con disefio no experimental de
corte transversal. Se utilizé como técnica la encuesta, aplicandose el cuestionario
instrumento a 170 clientes que acuden a las instalaciones de la drogueria en el
periodo comprendido entre enero y setiembre del afio 2022. Para el procesamiento
de datos se utiliz6 SPSS v26. Se aprecid que el 54,1% de los clientes consideran
gue el marketing mix posee un nivel alto; asi mismo el 41.8% indica que tiene un
nivel regular. EI 67.1% de los clientes, considera que el nivel de imagen corporativa
es bueno. Segun los resultados de la investigaciébn nos indica que existe una
correlacion positiva alta entre el marketing mix y la imagen corporativa en la
empresa Meddrigal Company S.A.C. La significancia tuvo un valor de p < 0.05; lo
gue nos permite afirmar que la relacion es significativa, en consecuencia, si existe
relacion directa entre el marketing mix y la imagen corporativa en Meddrigal
Company SAC, Truijillo 2022.

Palabras clave: Marketing mix, Imagen corporativa, Interpretacion

mental, identidad.



Abstract

The general objective of the research was to determine the relationship between the
marketing mix and the corporate image in Meddrigal SAC - Trujillo 2022, the
research corresponds to an applied type, with a non-experimental cross-sectional
design. The survey was used as a technique, applying the instrument questionnaire
to 170 clients who come to the drugstore facilities in the period between January
and September of the year 2022. SPSS v26 was used for data processing. It was
appreciated that 54.1% of the clients consider that the marketing mix has a high
level; Likewise, 41.8% indicate that they have a regular level. 67.1% of customers
consider that the level of corporate image is good. According to the results of the
investigation, it indicates that there is a high positive correlation between the
marketing mix and the corporate image in the company Meddrigal Company S.A.C.
The significance had a value of p < 0.05; which allows us to affirm that the
relationship is significant, consequently, there is a direct relationship between the

marketing mix and the corporate image in Meddrigal Company SAC, Trujillo 2022.

Keywords: Marketing mix, corporate image, mental interpretation, identity.



l. INTRODUCCION.

Hoy por hoy, gracias a la globalizacion y al aumento de las necesidades del
mercado, ha hecho que las organizaciones que buscan posicionarse y
consolidarse, desarrollen multiples planes y nuevos objetivos para posicionarse
dentro del mercado y aumentar su cartera de clientes. Claro ejemplo de ello, como
menciona Marketing News (2014) tenemos a empresas como McDonald’s, Repsol
y otras mas, las cuales fueron homenajeadas en base al extraordinario clima laboral
interno que se manifiesta dentro de ellas; a la buena comunicacion gerencial, al
compromiso de los clientes con la empresa y al impeto de los trabajadores para

desarrollar sus habilidades. (p. 2)

Por otro lado, Segun Kotler & Armstrong, (2012), mencionan que el area
publicitaria relaciona a la empresa con el cliente, mientras que este se encarga, de
una u otra manera, de analizar y verificar si es correcto el producto o servicio que
se brinda. En otras palabras, es muy importante la funcion del marketing mix, ya
gue sirve como guia para que el publico objeto adquiera sus productos y servicios;
todo esto de la mano con la implementacion de una mejora interna y externa de la
compafia, estableciendo una mejor estructura, un mejor precio y una mejor calidad;
para promocionar eficientemente la marca y que el éxito de la empresa estde

asegurado.

De igual modo, Espinola y Loyaga (2020) en su investigacion marketing mix y
posicionamiento de mercado en la empresa Chuck E. Cheese’s, tuvieron como
objetivo la relacion que existe entre dichas dos variables, con un tipo de
investigacion aplicada, nivel descriptivo correlacional y con una muestra de 383
encuestados, concluy6 que existe una relacion significativa entre el marketing mix
y posicionamiento de mercado, ya que las dimensiones de producto y plaza se

encuentran bien definidas y con un valor positivo dentro de la empresa.

Como indican Aguilar, Salguero, & Barriga, (2017), la imagen corporativa, por
mas general que suene, es una pieza clave para que las organizaciones entren en
un posicionamiento dentro del mercado y que puedan lograr ganar a la

competencia. Es para ellos que las empresas siempre deben estar en una



constante adaptacion y preparacion para los cambios que se puedan dar
orientados a la econémica y sociedad.

Asi mismo, la autora Inca (2020) en su investigacion cientifica, la cual cuenta
con el objetivo de dar a conocer la relacion que existe entre el marketing mix y el
posicionamiento de la Camara de Comercio de Lima, nos detalla que su estudio
estuvo bajo un enfoque cuantitativo, con un disefio no experimental-transversal, de
la mano con la evaluacion de parte de todas las empresas agroexportadoras que
pertenecen a la organizacion, obteniendo asi resultados que concluyen que si existe
una relacion significativa entre el marketing y el posicionamiento en la Camara de
Comercio de Lima, ya que solo es necesario la adecuada atencion a cada asociado

para incrementar la demanda en dicho rubro.

Por otro lado, el autor (Dang, 2014) en su tesis donde estudié la aplicacion de
las 4p’s del marketing mix en la industria Lactea vietnamita, sefiala lo siguiente
“Ildentifying a proper marketing strategy will effectively create customer value as well
as achieve profitable customer relationships.” Esto quiere decir, que dicha empresa
tuvo éxito ya que implemente de manera adecuada las estrategias del marketing
mix, ya que es estos cumplen un papel importante dentro de las actividades de cada

empresa.

También, la autora Rodriguez (2017) afirma en su tesis, donde buscé evaluar
el marketing mix en la empresa de lacteos Don Bosco, utilizando un disefio de
investigacion no experimental, con una muestra de 111 clientes, logrando concluir
gue la promocion en la empresa es débil y no adecuada, casi inexistente, es por
ello, que para poder mejorar las ganancias, se debe mejorar en ese aspecto; puesto
gue, se obtuvo como resultado que el 72% de los clientes apoyan y concuerdan con

la calidad que ofrece la empresa.

Asi mismo, en el Per tenemos a la empresa Importaciones Roca Fuerte SAC,
estudiada por los autores Ramirez & Reyna (2019). Dicha empresa, se especializa
en la importacion y venta de autopartes, con mas de una década en el mercado Se
encuentra en jr. Juan Vargas #195, Tarapoto. Cabe sefalar que desde su apertura
siempre se han aplicado estrategias de marketing logando asi, una fuerte demanda,
gracias a la eleccién de plaza estratégico, sus precios estaban al nivel de la

competencia y su segmento de mercado era bastante grande, por lo que pudieron



satisfacer las necesidades de muchas personas dia a dia desde el inicio de este
proyecto. Sin embargo, lastimosamente en los ultimos dos afios, se haya una
problematica en el area de ventas, ya que estas se han ido reduciendo y la empresa
no se preocupa en nada por fidelizar a sus clientes; ya dejaron de ser competitivos
y se encuentran en las mismas alternativas que sus rivales. Desde sus inicios, la
empresa ha utilizado estrategias de marketing, determinando asi exactamente lo
gue las personas demandan con mas frecuencia y posicionandose en una posicion
estratégica, con precios competitivos y segmentacion de mercado. Demasiado
grande, logrando asi un crecimiento en la imagen de la empresa, sin embargo, en
los dltimos afios se ha visto como un problema ya que la demanda ha caido y los
esfuerzos de la organizacion para rehabilitar a las personas de su consumo no
estan funcionando. al parecer, ahora sus costos por el momento no son tan
competitivos ya que son igual a la competencia, ademas, los clientes vienen en
funcion de la calidad y los productos que se les suministran, respecto al servicio,
nos falta dar una mejor calidad de servicio, promover la atencion, la hospitalidad y
la empatia con los clientes y eso también es una promocion hoy en dia necesaria,
para que recuerden la marca y se comuniquen respectivamente a los
consumidores, podemos considerar que por esta razon los consumidores no son

leales a la marca, lo que hace que la imagen de la empresa deteriore.

Desde un punto de vista social, en la actualidad, gracias a la investigacionde
mercado que se realizan en base a las variables marketing mix e imagen
corporativa, es que se puede llegar a establecer el equilibrio del mercado y de los
consumidores para crear alternativas con el propésito de retener a los
consumidores supliendo cada una de sus necesidades. Desde el punto de vista
profesional, ambos son conceptos que se definen como herramientas y variables
para la adaptaciéon del producto o servicio que cumpla con las expectativas ideales
para el cliente, brindando un servicio de calidad donde cada cliente se sienta
identificado con la marca de la empresa y la prefiere ante cualquier competencia,

generando mayor asi, mayor rentabilidad para esta.

Actualmente, en las organizaciones, se ha manifestado la problematica por
parte de los clientes, ya que se les complica ubicar el canal por el cual se distribuyen
las promociones de las diversas empresas, ya que no hay claridad en el precio del



producto o la informacion brindada es alterada en comparacion a lo que realmente
ofrece la empresa. Esto, a causa de que no se transmite con claridad el objetivo de
implementar las diversas estrategias de marketing y, en consecuencia, no se llega
a dar la informacién completa sobre el bien o producto a cada cliente. Por lo
expuesto, la formulacion del problema es: ¢ Existe relacion entre el marketing mix y

la imagen corporativa en Meddrigal SAC, Trujillo 2022?

Como justificacién practica, comprendemos que lo analizado en el presente
estudio nos ofrece una mejor aplicacion para una adecuada direccién gerencial
dentro de la organizacién Meddrigal Company SAC, Truijillo 2022; asi mismo tomar

conciencia de la problematica que conlleva el no evaluar dichas variables.

En cuanto a la justificaciébn por conveniencia, tuvimos en cuenta algunos
inconvenientes que presenta organizacion Meddrigal Company SAC, Trujillo 2022.
Ante esta situacion, decidimos redactar cierta informacién mas actual que ayude
a las organizaciones con el desarrollo del perfil corporativo que se refleja en el
mercado; de igual modo, ofrece a los clientes un panorama mas concreto que

ayude a evaluar mejor el bien o servicio que esta ofrece.

A cerca de la justificacion social, esta investigacion tendra un gran aporte a
la sociedad ya que brinda conocimientos de las variables analizadas, asi como, un
beneficio para las empresas, puesto que podran tener una guia de la aplicaciéon de
las estrategias estudiadas, y también ayudara a los subordinados de la empresa
conocer la realidad del entorno en la que se ubica la empresa frente al mercado

competitivo.

Como justificacion metodologica, segun como mencionan Hernandez,
Fernandez & Baptista (2014), este trabajo presenta una investigacion cuantitativa,
debido a que el cuestionario fue validado por profesionales en el campo.

Considerando lo expuesto, es necesario identificar como objetivo general:
Determinar la relacion que existe entre el marketing mix y la imagen corporativa en
Meddrigal SAC, Truijillo 2022.



De la misma manera se plantearon como objetivos especificos: Evaluar el
nivel marketing mix en Meddrigal Company SAC, Trujillo 2022. Asi como: Analizar
el nivel de imagen corporativa en Meddrigal Company SAC, Trujillo 2022. Por
ultimo: Relacionar las dimensiones que existen entre el marketing mix y la imagen

corporativa en Meddrigal Company SAC, Truijillo 202.

Por otro lado, como hipétesis de investigacién, tenemos en cuenta lo
siguiente: ElI marketing mix se relaciona directamente con la imagen corporativa en
Meddrigal Company SAC, Trujillo 202.



Il. MARCO TEORICO

Entre los antecedentes nacionales se considerdé a Maldonado (2020), quien
busco establecer la relacion entre el marketing mix y la ubicacion en el restaurante
Rico Mar de Trujillo, a través de una investigacién aplicada, no experimental,
correlacionada y transversal, analizé las opiniones de 97 clientes habituales
seleccionados al azar, se utilizé a través de un cuestionario de dos variables con
36 preguntas. Los resultados muestran que el mejor desarrollo de marketing es el
producto con un 86% de satisfaccidon, mientras que el posicionamiento es solo un
52%. Concluy6 que habia una pequefia pero claramente positiva relacion entre las
variables estudiadas y que cada aspecto del marketing mix tenia una pequefa
relacion con la ubicacion. Propone, entre otras cosas, crear un plan de mejora a
través de habilidades de marketing mix bien investigadas que les permitan
orientarse para satisfacer las necesidades de los consumidores actuales y

potenciales.

Llanos (2019) tiene como objetivo proponer el posicionamiento y marketing
mix de Restaurante Central - Jaén, basandose en una investigacion basica, 7 de
caracter no experimental con nivel descriptivo, analizando una muestra de 170 de
los clientes de la casa, aplicAndoles un cuestionario. La evaluacién de su marketing
mix se centra en la competencia y el entorno en una matriz FODA, que implica
aplicar las 4p”s. Concluyendo que la empresa tiene un buen posicionamiento en el
mercado de la cocina de Jaén y las principales estrategias de marketing que se
deben implementar son mejorar la presentacion de los platos, realizar promociones
semanales de alimentos, publicidad en redes sociales y acondicionar mejor el local

con decoracion adecuada.

De los autores Los Santos y Villanueva (2017), quienes tuvieron como objetivo
definir una estrategia de posicionamiento de la empresa “Pollos a la brasa Jack”,
mediante la realizacion de un estudio transaccional, aplicada y no de prueba,
tomando como muestra de investigacion a 67 clientes. La conclusion de que el
gallinero mantiene una excelente posicion es su principal ventaja competitiva. Pero,
mas alla de eso, no ha logrado ganar ninguna caracteristica distintiva que beneficie
su nivel de posicionamiento a pesar de su precio de manejo mas bajo que la

competencia. Se ha propuesto ampliar la carta del restaurante para incluir otras



opciones como la barbacoa, ademas de reducir los tiempos de pedido y formar a
los camareros en mesa. Finalmente, se propone mejorar la accesibilidad para
personas con discapacidad, asi como las areas de estacionamiento para brindar

mayor seguridad a los clientes.

Lépez (2021) asume como objetivo encontrar la relacion que existe entre las
estrategias del marketing mix y la satisfaccion del cliente en el restaurante “Mi Paisita”
de Piura. Se utiliz6 una muestra de 196 clientes, aplicandose una metodologia de
trabajo aplicada con objetivos especificos y precisos, con un enfoque mixto y
técnicas cuantitativas y cualitativas; disefio no experimental y transversal. Los
resultados mostraron que los clientes estuvieron de acuerdo con las instalaciones
y limpieza del restaurante, otro grupo de clientes manifesté que los trabajadores
estdn capacitados para cuidar y sacar lo mejor para los clientes. La conclusién
indica que existe una correlacion directa estadisticamente significativa entre las
variables de estudio, por lo tanto, se propone mejorar la presentacién de los platos,
brindar a todos los clientes un aperitivo al llegar, a una mejor seleccién de musica,
capacitacion del servidor en la atencién al cliente y promocién de medios sociales

y publicidad en Internet.

Arizaga y Yakseting (2020) buscaron establecer que existe una correlacion
entre la mezcla de marketing y la lealtad del cliente en el restaurante Nakato, al
proponer una encuesta de correlacion transversal no experimental, seleccionando
96 clientes entre dos restaurantes como poblacion. Se trabajé con una muestra de
77 clientes seleccionados al azar. Se concluye que existe una relacion entre el
marketing mix y la fidelizacion del cliente del restaurante Nakato en Piura y también
una relacibn entre producto, precio, ubicacion, promocién y fidelizacion.
Recomiende la retencion de clientes, registrelos en una base de datos que permita
identificar a los clientes frecuentes para interés preferencial y personalizacion,
ademas, instale software para automatizar el mostrador de recogida en la tienda y

agilice el proceso de pago para los clientes.



Coronado (2018) tuvo como objetivo investigar las estrategias de marketing
mix mas adecuadas para poner el restaurante Cumpa de Piura en la mente de los
consumidores, utiliza un disefio descriptivo, no experimental y de corte transversal.
La recoleccion de datos se realizé6 mediante técnicas de encuesta aplicada a 180
clientes. Se concluye que a través de las estrategias del marketing mix se puede
detallar que estrategias se pueden encaminar hacia la ubicacion del restaurante
potenciando asi el nivel de consumo. Los resultados muestran que el restaurante
es comodo y el ambiente es agradable para el 90% de los clientes, sin embargo, la
comida solo es aceptable para el 65%. Recomienda ampliar la oferta para ofrecer
a los clientes porciones de diferentes tamafios a diferentes precios, aumentar el
personal en las mesas para agilizar la toma de pedidos y realizar una camparia en

los medios de comunicacion en las tiendas, varias formas de atraer nuevos clientes.

Consideramos el siguiente contexto internacional: Marusic (2019) con el
objetivo de identificar los elementos del marketing mix que tienen mayor influencia
en los diferentes productos que se ofrecen en el mercado croata. Propuso una
encuesta mixta, no experimental y de corte transversal utilizando como poblacién
1200 empresas industriales y de servicios, de las cuales 35 fueron seleccionadas
por conveniencia entre las mas grandes de cada sector analizado. El estudio
concluy6 que existen factores que también son relevantes para el posicionamiento,
independientemente de la industria en la que se compita, como la estrategia
publicitaria y el precio. Sin embargo, en el sector servicios se valoran mas las
estrategias que versan sobre la mejora de los procesos del servicio, mientras que
la decoracion y el empaque para la fabricacién son las relacionadas con el disefio,

el producto y el canal de distribucion.

Rodriguez y Zambrano (2019) identificaron como objetivo comun evaluar
variables del marketing mix como contribucién en la gestion comercial de un
restaurante en Colombia. Realizé un levantamiento de campo y bibliografia, con
una poblacién de 18,541 habitantes. Entre sus consecuencias se encuentra el
consumo de dulces artesanales, el cual es muy alto con una prevalencia promedio
del 95% de la poblacién. El estudio concluyé que los productos mas vendidos en
confiteria y restaurantes son todos aquellos que se pueden consumir rapidamente

porque ya estan fabricados, tales como: venta y comercializacion de bizcochos y



galletas, manjares, natillas, etc. y los canales que funcionan mejor para el negocio

son directos y detallados.

Rebecca y Maharani (2018) se propusieron analizar las estrategias adoptadas
por la propietaria de una pequefia empresa que logro posicionar con éxito la marca
de su producto mediante la adopcion de las 7P. El método de investigacion utilizado
fue cualitativo, con entrevistas en profundidad a los propietarios de la marca Keona.
Los resultados muestran que los productos de Keona contindan creando un modelo
innovador y competitivo, respaldado por el precio y el servicio postventa que la
empresa ofrece a los clientes. 56 consumidores encuentran productos a través de
una variedad de canales. Concluy6 que era necesario mantener el aseguramiento
de la calidad de sus productos, refiriéndose a los procedimientos operativos
estandar del servicio. Ademas, los propietarios también deben optimizar las redes
sociales y la publicidad como vehiculo de marketing y agregar una linea de

productos para cada segmento de mercado.

Widjaya (2017) tuvo como objetivo principal analizar la situacién actual del
marketing mix y posicionamiento de PT Murni Jaya con el fin de mejorar las
estrategias de marketing mix necesarias para mejorar la posicion de la empresa en
el mercado global de salsa de soja. Propuso una encuesta descriptiva que utilizo
una poblacion supervisora de la empresa compuesta por 6 gerentes y jefes de
departamento a los que aplicé entrevistas estructuradas. La encuesta concluyo que
existian graves deficiencias en la presentaciéon del producto y falta de comunicacién
con su segmento de mercado, recomendandose la adopcién de estrategias de
comunicacion con los clientes a través de medios virtuales, asi como cambios en el

disefio y materiales de empaque del producto.

Las teorias consideradas en el presente estudio se veran detalladas a

continuacion.

Detallando la primera variable Marketing Mix, podemos ver que tiene como
objetivo principal es implantar relaciones que fidelicen a las partes; asi como,
ejercer las mejores estrategias dentro de cada una de las dimensiones del
marketing, otorgando un mejor crecimiento en cuanto a la imagen general de la

empresa.



Como consideran Kotler & Armstrong (2012, p. 48), el marketing mix es una
herramienta cuya funcion es transmitir una mejor perspectiva hacia el cliente.
También constituye una mejor comunicacion que ayude a los colaboradores a

trabajar de manera mas eficiente dentro de la empresa.

Por otro lado, como menciona el autor Pedia-Press (2009) la palabra marketing mix
se conoce desde el principio de los siglos, ya que se usaba para precisar todo lo
relacionado al desarrollo empresarial. No obstante, su traduccion causé muchos
conflictos, buscando asi los autores darle este nuevo término mas especifico (p.
21).

De igual importancia, Kotler (2013), el padre y mayor representante del concepto,
sefala que el desarrollo del marketing busca satisfacer las necesidades de los
demandantes por medio de la compra y venta en el mercado. Destacando la
definicion mas comun, el marketing es el resultado de muchos de nuestros
razonamientos, ya que nos guia a conseguir las metas de la empresa, a través del

conocimiento de nuestro publico especifico. (p. 45).

Como menciona American Marketing Association (1985), es muy importante el
marketing, ya que, a través de este, se sabe y evalla de qué manera se constituira
el precio; al mismo tiempo, incorpora herramientas publicitarias orientadas al
objetivo que busca manifestar el producto o servicio, de manera que los clientes se

sientan conectados a la empresa desde el primer impacto, (p. 23).

De la misma forma, Tobias (2012) establece que mucho se habla del adecuado o
correcto marketing, definida como herramienta que fortalece la imagen y mejora la
capacidad de tomar decisiones, al momento en que el usuario esta a punto de
adquirir un producto o servicio; ya que se establecen estrategias que en conjunto
ayudan a las transacciones a tener presente la meta implantada por la empresa.
Por otro lado, el producto o servicio debe constituirse en lograr la mejor calidad para
sobresalir en el mercado, como también la importancia de la cantidad que se vaya
a distribuir, controlandolo con un buen control de reservas. Luego, se concreta el
mejor precio, previo a un estudio de la utilidad que este traera para la empresa;
ademas, se debe persuadir al consumidor a comprar con frecuencia, ya que este

realiza una compra guiandose en lo que le transmite el producto a primera
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impresion, dejandose llevar la mayor parte por las emociones; es por ello que las
empresas deben enfocarse en que lo que vea el consumidor, sea atractivo y hable
bien de la marca. Y, por ultimo, el lugar, aunque claramente no siempre se consigue
un buen lugar geograficamente, si se debe de conseguir que el producto o servicio
esté presente en el pensamiento de cada usuario, gracias a la innovacion
tecnoldgica y al internet, que permiten reducir costos y con un facil acceso para los

clientes.

Por otro lado, Baena (2011) sostiene que la mercadotecnia y el perfil de la
organizacion, son variables con las que las compafias siempre pueden contar para
el cumplimiento de los objetivos que exige el mercado, teniendo en cuenta el

constante analisis de los factores empresariales.

Segun como denotan los autores Giraldo y Juliao (2016) el marketing mix cuenta
con bases tales como: producto, lo que vende la empresa en el mercado; precio,
gue se define el medio por el cual se determina el precio; plaza, el lugar donde los
calientes adquieren el producto; y, por ultimo, promocién, medio por el cual se da a
conocer el producto al cliente.

Por otra parte, Meza (2022) manifiesta que el marketing mix es el conjunto de
acciones orientas a la preparacion y venta del producto, Asi como el estudio de la

planificacion para la buena comunicacion entre el consumidor y las organizaciones.

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2016) indican que las diversas organizaciones
necesitan de estos instrumentos tales como el mercadeo, publicidad, analisis de
marketing, entre otros factores, para asi poder tener éxito al momento de lanzar su
producto o servicio al mercado y que este se encuentre al nivel de las expectativas
deseadas (p.598).

Villalon y Martinez (2013) definen el marketing mix como el conjunto de actividades

enfocadas hacia las ventas.

Por otro lado, se cuenta con dimensién deproducto. Como sefialan Martinez,
Martinez y Concepcién (2015) el producto es de forma tangible, asi como intangible;

cuyo objetivo principal sea el de complacer todas las necesidades del usuario. Todo
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esto, relacionado al éxito que se pueda dar ya que se ver relacionado al impacto
gue este dé en los clientes.

De igual importancia, dicha dimension fue medida por indicadores que como
sefalan Kotler y Armstrong (2017), Sarmiento (2015) y Ruiz (2013) indican que son

el servicio, la satisfaccion y las experiencias.

Segun Kotler y Armstrong (2017) el servicio es una forma de producto que engloba
acciones a favor de las necesidades del cliente, siendo intangibles ya que no tiene

como resultado la propiedad de algo, (p. 600).

Por otro lado, Sarmiento (2015) expresa que la satisfaccion percibida no es solo
mas que el estudio basado en comparaciones reales de las probabilidades

esperadas por el publico, donde son evaluados factores como ventas e ingresos.

Con respecto a las experiencias, Ruiz (2013) menciona que son el resultado del
conjunto de emociones e ideas orientadas al producto o servicio en relacion con el

cliente, reflejando la huella que deja la empresa en la cabeza de los clientes. (p.13).

Por otro parte Martinez y Concepcién (2015) definen como segunda dimensién
al precio, el cual actia como la ventaja monetaria que se genera a partir de las ventas
del bien o servicio ofrecido, sumando el esfuerzo que se hace por conseguirlo, el tiempo

gue se invierte ydemas factores determinantes.

Del mismo modo, aquella dimensién fue medida por un indicador que segun

Abdu (2013) indican que es la ventaja econdmica.

Abdu (2013) sostiene gue la ventaja econdmica del consumidor es la misma que se
refleja a través del valor que tiene el producto, es decir, lo que equivale de las

utilidades entre la satisfaccion lograda por parte del publico objetivo. (p.88).

Tal y como sefala Baena (2011), es preciso revisar la tercera dimension, la
cual se trata de la plaza. Esta busca resaltar al producto o servicio dentro de toda
la competencia, estando al alcance de todos por medio de los diversos canales
existentes y, para ello, es necesario implementar diversas herramientas para la

buena distribucién y un eficaz uso del merchandising.
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Asimismo, dicha dimension fue medida por indicadores que segun Baena

(2011) indica que es el canal de distribucién y el merchandising,

El autor Baena (2011) indica que el canal de distribucion es el proceso querecurre
el producto o servicio, ya que conlleva analizar ciertos factores que establezcan los

mejores puntos de venta de estos.

De esto modo, Baena (2011) define también el merchandising como las acciones
gue engloban el buen impulso de las ventas, teniendo en cuenta el facil alcance de
este y los medios estratégicos para lograr que el cliente compre lo que la empresa

ofrece.

Por otra parte, desde la perspectiva de Baena (2011) la cuarta dimension,
promocion, es el conjunto de actividades que ayudan a las organizaciones a poder
transmitir dentro del mercado los beneficios que otorgan el producto o servicio,

como ejemplo, las promociones, descuentos, relaciones publicas, entre otros.

Del mismo modo, dicha dimension fue medida por indicadores que tal y como
menciona Baena (2011) indica que son la promocion de ventas, la publicidad y las

relaciones publicas.

La promocion de ventas, segun Baena (2011), son aquellas ventas que se realizan
por medio de los diferentes canales comunicativos, con el Unico fin de brindar un
incentivo para las ventas a corto plazo, tales como las muestras gratis, regalos y

concursos realizados por parte de la empresa.

Baena (2011) manifiesta que la publicidad y relaciones publicas se encargan de
compartir contenido que transmita el objetivo principal que el bien o servicio

disponga para todo el publico objetivo. (p.48).

Por otra parte, teniendo como segunda variable imagen corporativa, el autor
Palomo (2010) sefiala que son diversos los autores que definen el concepto de
imagen corporativa; entre ellos, el mas sobresaliente, Abraham H. Maslow, con su
libro “Motivation and Personality” donde detalla como primer punto; la autoestima.
La autoestima es: conocer todas nuestras habilidades que cada uno compete y
saber desarrollarlas en todos los ambientes que se manifiesten a lo largo de nuestra
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vida social, académica, laboral y politica. Como segundo punto tenemos a la estima
por otros, que, en otras palabras, es el buen desarrollo de estrategias que orienta
a los usuarios a sentirse identificados y a preferir a la empresa, antes que a la
competencia. Por conclusion, nos damos cuenta que dichos términos guardan
relacion con la imagen corporativa; ya que las empresas buscan como meta
transmitir la idea que se quiere dar desde el interior de esta, hasta el entorno del
mercado exterior. Del mismo modo, la imagen corporativa debe llevar firmeza y
motivacién para poder llevar una buena relacion con el consumidor, proveedor y
distribuidor.

Como expresa Aced (2013), la definicibn mas precisa al hablar de imagen
corporativa es refiriéendose a ella como una manera en la que el entorno global
define e interpreta la marca a través de los sentimientos, los valores y el caracter

gue esta les transmite.

Tal y como menciona Costa (2014), la imagen corporativa se denota por demostrar un
reflejo de la realidad de las organizaciones, debido a no solo orientarse a una accion

visual, sino que también a la interpretacion, de parte de los usuarios, para con ella.

Por otro lado, Sanchez y Pintado (2009), sefialan que la imagen corporativa es la
percepcion del conjunto de ideas, provenientes del usuario, que se relacionan con

las caracteristicas de la empresa; ya sean estas, negativas o positivas.

Como menciona Guarneros (2014), es de total naturaleza que los usuarios
relacionen siempre a la empresa con la mente, todo esto debido al producto y la

calidad de servicio que produzca la empresa.

Dentro del punto de vista del autor Jijena (2011) sefala que la primera
dimension, interpretacion mental es la construccion del concepto, de la idea acerca

de la empresa, enbase de una serie de atributos (p.86).

Asi mismo, dicha dimensién fue medida por un indicador que como establece

Schnarch (2011) son los atributos reconocidos.
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Schnarch (2011) manifiesta que los atributos reconocidos, se interpretan como
la atencidn, servicio, precio, distribucion y principalmente, el trato de los empleados

de la empresa que en conjunto buscan dar un valor agregado al bien o servicio.

Segun el autor Cortina (2014) para describir nuestra segunda dimension, la
identidad esta orientada a los aspectos relacionados al perfil de la empresa; en
otras palabras, gracias a la determinacion y al elemento que la diferencia de la

competencia, es como los clientes pueden caracterizar la marca.

Seguidamente, dicha dimension fue medida por un indicador que como sefiala

Jijena (2011) son la personalidad y la marca.

Segun Jijena (2011) confirma que la personalidad, va a reflejar todo el
entendimiento relacionado a la cultura de la organizacion, por otro lado, todas las
cualidades ira tomando parte para alcanzar sus propositos. Nos dice durante
muchos afios esto ha ido siendo muy debatido por varios autores, porque nos
guieren dar a entender que es un conjunto de constructo interno de una persona y
todo ello es “un error l6gico”. Pero podemos decir que todos los que iran formando
parte de una organizacion la disciplina, en los lideres iran influyendo a todos los

objetivos propuestos de la institucion e iran alineandose con los valores. (p.89).

Como menciona Jijena (2011), la marca, es definida como un factor que
atribuye a la empresa y la diferencia dentro del mercado, ya que, gracias a ella, la
empresa podra identificarse frente al cliente y este podra recomendar la impresion

gue le haya dado.

Tal y como sefiala para la tercera dimension, el autor Cortina (2014) define la
imagen como el conjunto de puntos muy importantes como los valores, la cultura,
los principios, ideas, creencias, diversas opiniones, la percepcion que es muy
importante y sobre todo toda la experiencia que ira acarreando la organizacion.
Podemos decir que la imagen es como un logotipo de representacion de la
institucion, donde sera muy observada por las competencias, a ellos seran expuesto

los valores y cultura que seran el reflejo de la organizacion de la empresa.
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Asimismo, esta dimension fue medida por un indicador, que como mencionan Jijena
(2011) y Segun Kotler y Armstrong (2017), son los valores institucionales y la

percepcion.

Jijena (2011) manifiesta que los valores institucionales, son dichas
caracteristicas que las organizaciones emprenden con el paso del tiempo, gracias
a la motivacion y al buen ejemplo que se da dentro del entorno de la empresa. Del
mismo mod nos dice durante muchos afios esto ha ido siendo muy debatido por
varios autores, porque nos quieren dar a entender que es un conjunto de constructo
interno de una persona y todo ello es “un error I6gico”. Pero podemos decir que
todos los que iran formando parte de una organizacion la disciplina, en los lideres
irdn influyendo a todos los objetivos propuestos de la institucion e iran alinedndose

con los valores. (p.89).

Segun Kotler y Armstrong (2017) concluyen que la percepcién, es una fase
donde las personas seleccionan los méas percibido, muy minuciosamente. Por otro
lado, irdn organizandose para poder captar e interpretar todo el aprendizaje, a ello,
podran ir tomando cuerpo y crear una imagen o logotipo la institucion hacia la
sociedad. (p.599).
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3.1.

3.1.1.

3.1.2.

METODOLOGIA.

Tipo y disefio de investigacion.

Tipo de Investigacién.

La investigacion aplicada, segun el autor Meza (1992) busca dar a conocer
el andlisis de todo un proceso de aplicacion inmediata sobre una realidad
circunstancial antes que un conjunto de pensamientos de valores

universales.

Nuestra investigacion fue de tipo aplicada, ya que nos da a entender la
relacion que existe entre el marketing mix y la imagen corporativa de

Meddrigal Company S.A.C.
Disefio de Investigacion.

Por otro lado, para Hernandez (2010), el disefio de investigacion no experimental
transversal descriptivo se constituye en base a no manipular las variables, ya que
estas acontecen en hechos.

La presente investigacion tuvo este disefio no experimental transversal,
puesto que se estudiaron todos los servicios realizados dentro del periodo

2022, observando a detalle las actividades y ya luego, se llegaron a evaluar.

[,

Dénde:

M= Muestra.

[J[]= Observacion o medicion de variable 1.
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3.2.

[J[J= Observacion o medicion de variable 2.

r= Coeficiente de correlacion.

Variables y Operacionalizacion.

Las variables utilizadas fueron Marketing Mix e Imagen Corporativa.
Variable 1: Marketing Mix

e Definicion conceptual:

Meza (2022) manifiesta que el marketing mix es el conjunto de acciones
orientas a la preparaciéon y venta del producto, Asi como el estudio de la
planificacion para la buena comunicacion entre el consumidor y las

organizaciones.

e Definicion operacional:

Para el presente trabajo de investigacion, la variable marketing mix fue
medida en base al andlisis de datos y a una encuesta para todos los clientes
de Meddrigal Company S.A.C, con el fin de brindar las respuestas

relacionadas a los indicadores.
eIndicadores:

Servicios, satisfaccion percibida, experiencias, ventajas econdémicas del
consumidor, canal de distribucién, merchandising, promocién de ventas y

publicidad y relaciones publicas.
eEscala de medicion:

Se utiliz6 una escala de medicion ordinal.
Variable 2: Imagen Corporativa
e Definicion conceptual:

Costa (2014), sefala que la imagen corporativa se denota por demostrar un
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3.3.

3.3.1.

3.3.2.

reflejo de la realidad de las organizaciones, debido a no solo orientarse a una
accion visual, sino que también a la interpretacion, de parte de los usuarios,

para con ella.
e Definicion operacional:

Para el presente trabajo de investigacion, la variable imagen corporativa fue
medida en base al analisis de datos y a una encuesta para todos los clientes
de Meddrigal Company S.A.C, con el fin de brindar las respuestas
relacionadas a los indicadores.

eIndicadores:

Atributos reconocidos, personalidad, marca, valores institucionales vy

percepcion.
eEscala de medicién:

Se utilizé una escala de medicién ordinal.

Poblacidon, muestra 'y muestreo.

Poblacion.

En la presente investigacion, el total de clientes registrados fue del 01 de
enero al 31 de mayo del 2022 de Meddrigal Company, obteniendo un total

de 300 clientes.
Muestra.

Segun Tamayo (2004), citado por Santillan & Rojas (2017), describe que es
la seleccion de algunos elementos de la poblacion con intencién de averiguar

algo sobre el tema tratado.

Se tomé en cuenta para el presente estudio de investigacion, una muestra

probabilistica aleatoria simple de 170 clientes.
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3.3.3.

3.3.4.

3.4.

3.4.1.

3.4.2.

Muestreo.

Valderrama (2017) argumenta que: en el muestreo probabilistico, los
elementos de analisis u observacion, incluyendo personas, edificios,
animales u objetos, se eligen al azar, es decir, se eligen al azar, ya que cada

unidad tiene la posibilidad o probabilidad de ser elegido.

Segun (L6pez, 2010) Muestreo aleatorio simple selecciona muestras
mediante métodos que favorecen a cada individuo, en conjunto con una base
de nameros de forma al azar, se va recogiendo al azar los miembros puestos

a analisis posteriormente.

Unidad de andlisis.

Hernandez et al. (2014), sefalan, refiriéendose a la unidad de andlisis, al trato
del objeto representado que difiere de la organizacién, cuya sera utilizada

para el estudio.

En el presente trabajo, se utilizé como unidad de analisis, a los clientes de la

empresa Meddrigal Company SAC.

Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos.

Técnica de captacion de datos.

En este estudio se empled la técnica de encuesta asociada a las variables que
anhelamos estudiar; ya que es un método que ayuda para la recopilacion de
informacion con preguntas multi-opcionales, de modo que el encuestado
pueda elegir una respuesta; ademas del corto tiempo que toma y alcanza a

mas individuos.
Instrumento de recolecciéon de datos.

Hernandez et al (2013), sostienen en la mayoria de las investigaciones se
utiliza el cuestionario, como instrumento para medir las variables mas
destacadas, ya que es una medicion a detalle que nos daré resultados mas
acertados para el aporte de la investigacion que realizaremos.
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3.5.

3.6.

Se aplico un cuestionario con 19 preguntas, de las cuales 10 preguntas seran
para determinar el proceso de marketing mix de la empresa y 9 preguntas
para hallar el posicionamiento del Meddrigal Company SAC con una escala
Likert de 1 a5 (1 = N “nunca”,2=CN” casi nunca”, 3=A" a veces”, 4=CS” casi

siempre”, 5 = “siempre”).

Procedimientos.

Fase I: Se realizé una pequeiia recoleccién informativa con estudios ya antes
realizados, hablamos de tesis, articulos, busquedas en repositorios, informes
estadisticos, entre otros, todo esto en base a nuestras variables. Esta fase
concluye con la aprobacion de parte de nuestra asesoria con el avance del
proyecto de Investigacion “Marketing mix e imagen corporativa de Meddrigal
Company SAC, Trujillo 2022.”

Fase II: En esta fase preparamos toda la informacion para la recopilacion de
datos en el campo, es decir, en base a la aplicacién de una encuesta dirigida
a los clientes de la drogueria Meddrigal Company SAC. Asi mismo,
analizamos el disefio, tipo, instrumento, poblaciéon y ya mencionada, la

muestra adecuada para el presente estudio.

Fase lll: Recopilacion de datos, interpretacion de estos, discusion vy,

finalmente, las conclusiones y recomendaciones.

Para la confiabilidad de los instrumentos se utilizé alpha de Crombrach, cuyo

resultados para ambas variables fueron 170 clientes respectivamente.

Método de anédlisis de datos.

El método analitico a ejecutar fue mediante el método estadistico para el
procesamiento y analisis de datos del programa estadistico SPSS version
26, para su posterior calculo que se convirtié en informacion relevante para
la investigacion, previamente se realizé la prueba normativa de Kolmogorov

Smirnow, teniendo en cuenta las caracteristicas de la poblacion.
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3.7.

Aspectos éticos.

Los aspectos éticos presentes en nuestro trabajo de investigacion
desarrollado en base a los clientes que recurren la drogueria de Meddrigal

Company SAC, se veran detallados a continuacion.

Respeto a las personas: Se debe respetar los derechos que cada persona
tenga, asi como su opinion y la lucha constante para proteger su
independencia. Es por ello que las encuestas se realizaran de forma

anonima, con el fin de respetar los derechos del usuario.

Beneficencia: Los encuestados tendran la libertad de tomar las decisiones
que intervengan en el proyecto y estas tendran que ser respetadas; por ende,
los investigadores estamos obligados evitar cualquier conflicto y tratar de

maximizar los beneficios.

Justicia: El usuario en todo lo posible debe salir beneficiado, por lo cual, los

investigadores deben brindar un trato con igualdad y equidad.

Consentimiento Informado: El respetar los derechos de las personas, ya
antes menciona, dara iniciativa a implantarse esta medida, con la vialidad de
elegir lo que les pueda suceder o no, debido a que se les ofrece la
oportunidad cuando se estableces los criterios a los que el consentimiento

informado debe aplicarse.
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V. RESULTADOS

4.1. Objetivo General: Determinar larelacién que existe entre el marketing

mix y la imagen corporativa en Meddrigal Company S.A.C, Trujillo 2022.

Tabla 1

Determinar la relacion que existe entre el marketing mix y la imagen

corporativa en Meddrigal Company S.A.C, Trujillo 2022.

MARKETING IMAGEN

MIX CORPORATIVA

Rho de Marketing Coeficiente de 1,000 , 705"
Spearman  mix correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 170 170

Imagen Coeficiente de , 705" 1,000
corporativa correlacion

Sig. (bilateral) ,000
N 170 170

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

Nota: Informacién recopilada en los meses de enero a mayo del 2022 a una muestra
de 170 clientes de la empresa Meddrigal Company S.A.C.

Interpretacién: En la tabla 1 se aprecia que el coeficiente de Rho de Spearman

es de 0,705, lo cual nos indica que existe una correlacion positiva alta entre el

marketing mix y la imagen corporativa en la empresa Meddrigal Company

S.A.C. Con respecto a la significancia, tenemos que el valor de p < 0.05; lo que

nos permite afirmar que la relacion es significativa, en consecuencia, si existe

relacion directa entre el marketing mix y la imagen corporativa en Meddrigal

Company SAC, Truijillo 2022.
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4.2. Objetivo Especificol: Evaluar el nivel del marketing mix en Meddrigal
Company SAC, Trujillo 2022.

Tabla 2

Nivel del marketing mix en Meddrigal Company S.A.C, Trujillo 2022.

Variable Nivel Frecuencia Porcentaje
Malo 7 4.1%
Marketing mix  Regular 92 54,1%
Bueno 71 41,8%
Total 170 100,0%

Nota: Informacion recopilada en los meses de enero a mayo del 2022 a una muestra

de 170 clientes de la empresa Meddrigal Company S.A.C.

Interpretacién: De acuerdo a la tabla 2, se aprecia que el 54,1% de los clientes
de la drogueria Meddrigal Company SAC Trujillo, 2022 considera que marketing
mix posee un nivel alto; asi mismo el 41.8% indica que tiene un nivel regular
debido a que la empresa no ofrece del todo una atencién diferenciada a sus
clientes minoritarios y mayoritarios y, el tiempo que permanecen en la tienda,

no es el oportuno para adquirir todo lo necesario en el momento.
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Tabla 3

Nivel de las dimensiones del marketing mix en la empresa Meddrigal Company

S.A.C., segun los clientes

Nivel Frecuencia Porcentaje
Dimensiones
Malo 8 4,7%
Producto Regular 38 22,4%
Bueno 124 72,9%
Total 170 100,0%
Nivel Frecuencia Porcentaje
Malo 7 4.1%
Precio Regular 57 33,5%
Bueno 106 62,4%
Total 170 100,0%
Nivel Frecuencia Porcentaje
Malo 4 2,4%
Plaza Regular 62 36,5%
Bueno 104 61,2%
Total 170 100,0%
Nivel Frecuencia Porcentaje
Malo 7 4.1%
Promocion Regular 23 13,5%
Bueno 140 82,4%
Total 170 100,0%

Nota: Informacion recopilada en los meses de enero a mayo del 2022 a una muestra

de 170 clientes de la empresa Meddrigal Company S.A.C.

Interpretacién: De acuerdo a la tabla 3, el 82.4% de los clientes considera que

la dimensién de promocién tiene un buen nivel; mientras que el 36.5% opina

gue la dimension plaza cuenta con un nivel regular, puesto que el canal de

distribucion dentro de la empresa Meddrigal Company SAC, no es suficiente

para adquirir todo lo que se requiere comprar.
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4.3. Objetivo especifico 2: Analiza el nivel de imagen corporativa en Meddrigal
Company SAC, Trujillo 2022.

Tabla 4
Nivel de imagen corporativa en Meddrigal Company SAC, Trujillo 2022.

Variable Nivel Frecuencia Porcentaj
e
Malo 8 4,7%
Imagen Regular 48 28,2%
corporativa Bueno 114 67,1%
Total 170 100,0%

Nota: Informacion recopilada en los meses de enero a mayo del 2022 a una muestra

de 170 clientes de la empresa Meddrigal Company S.A.C.

Interpretacion: De acuerdo a la tabla 4, el 67.1% de los clientes de la drogueria
Company SAC, Trujillo 2022, considera que el nivel de imagen corporativa es
bueno; por otro lado, el 28.2% sefiala que la imagen corporativa de la empresa
se encuentra en un nivel regular puesto que no logran asociar el logotipo con

los productos que ofrece la drogueria.
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Tabla 5
Nivel de las dimensiones de la imagen corporativo en la empresa Meddrigal

Company S.A.C., segun los clientes

Dimensiones Nivel Frecuencia Porcentaje
Malo 8 4,7%
Interpretacion  Regular 116 68,2%
mental Bueno 0 0,0%
Total 170 100,0%
Nivel Frecuencia Porcentaje
Malo 8 4,7%
Identidad Regular 48 28,2%
Bueno 114 67,1%
Total 170 100,0%
Nivel Frecuencia Porcentaje
Malo 0 0,0%
Imagen Regular 25 14,7%
Bueno 145 85,3%
Total 170 100,0%

Nota: Informacion recopilada en los meses de enero a mayo del 2022 a una muestra

de 170 clientes de la empresa Meddrigal Company S.A.C.

Interpretacion: De acuerdo a la tabla 5, el 85.3% de los clientes considera que

la dimension de imagen tiene un buen nivel en cuanto al perfil corporativo que

refleja la empresa; mientras que el 68.2% opina que la dimensién de

interpretacidén personal cuenta con un nivel regular, debido a que a los clientes

se les hace dificil recordar el establecimiento a través del logotipo de la

drogueria Meddrigal Company SAC.
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4.4. Objetivo especifico 3: Relacionar las dimensiones que existen entre

el marketing mix y la imagen corporativa en Meddrigal Company SAC,

Trujillo 2022.
Tabla 6

Andlisis correlacional para determinar la relacion entre la dimension producto

del marketing mix y la imagen corporativa en los clientes de la empresa
Meddrigal Company S.A.C.

PRODUCTO IMAGEN
CORPORATIVA
Rho Producto Coeficiente de 1,000 647"
de correlacion
Spear
man
Sig. (bilateral) : ,000
N 170 170
Imagen Coeficiente de 647" 1,000
corporativa correlacién
Sig. (bilateral) ,000 :
N 170 170

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Informacion recopilada en los meses de enero a mayo del 2022 a una muestra

de 170 clientes de la empresa Meddrigal Company S.A.C.

En la tabla 6 el hallazgo de la significancia p = 0,000 es menor a 0,05 y un grado

de correlacion segun el Rho de Spearman = 0,647 indican una correlacién

positiva moderada entre el producto del marketing mix y la imagen corporativa

en la empresa Meddrigal Company S.A.C.
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Tabla 7

Andlisis correlacional para determinar la relacion entre el precio del marketing
mix y la imagen corporativa en los clientes de la empresa Meddrigal Company
S.A.C.

PRECIO IMAGEN
CORPORATIVA
Rho Precio Coeficiente de 1,000 ,531"
de correlacion
Spear
man
Sig. (bilateral) : ,000
N 170 170
Imagen Coeficiente de 531" 1,000
corporativa correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 170 170

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Informacién recopilada en los meses de enero a mayo del 2022 a una muestra

de 170 clientes de la empresa Meddrigal Company S.A.C.

En latabla 7 el hallazgo de la significancia p = 0,000 es menor a 0,05 y un grado
de correlacion segun el Rho de Spearman = 0,531 indican una correlacién
positiva moderada entre el precio del marketing mix y la imagen corporativa en
la empresa Meddrigal Company S.A.C.

Tabla 8Analisis correlacional para determinar la relacion entre plaza del
marketing mix y la variable imagen corporativa en los clientes de la empresa
Meddrigal Company S.A.C.

Plaza Imagen

corporativa

Rho de Plaza Coeficiente de 1,000 ,608™
Spear correlacion

man

Sig. (bilateral) : ,000

N 170 170

Imagen Coeficiente de ,608™ 1,000
corporativa correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 170 170

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Informacion recopilada en los meses de enero a mayo del 2022 a una muestra

de 170 clientes de la empresa Meddrigal Company S.A.C.

En la tabla 8 el hallazgo de la significancia p = 0,000 es menor a 0,05y un grado

de correlacion segun el Rho de Spearman = 0,608 indican una relacién positiva
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moderada entre la plaza del marketing mix y la imagen corporativa en la

empresa Meddrigal Company S.A.C.

Tabla 9.

Analisis correlacional para determinar la relacién entre promocién del marketing
mix y la variable imagen corporativa en los clientes de la empresa Meddrigal

Company S.A.C.
Promocion Imagen
corporati
va
Rho de Promocion Coeficiente de 1,000 ,679”
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 170 170
Imagen Coeficiente de ,679” 1,000
corporativa correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 170 170

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

Nota: Informacién recopilada en los meses de enero a mayo del 2022 a una muestra
de 170 clientes de la empresa Meddrigal Company S.A.C.

En latabla 9 el hallazgo de la significancia p = 0,000 es menor a 0,05 y un grado
de correlacion segun el Rho de Spearman = 0,679 indican una correlacion
positiva moderada entre la promocion del marketing mix y la imagen corporativa

en la empresa Meddrigal Company S.A.C.
4.5. Contrastacién de hipotesis.
Se planteo la siguiente hipétesis:

El marketing mix se relaciona directamente con la imagen corporativa en

Meddrigal Company, Trujillo 2022.

De acuerdo a los resultados, se obtuvo una correlacion de Rho de
Spearman=0.705, entre las variables Marketing Mix e Imagen Corporativa, con
un valor de significancia de p-valor < 0.05, por lo tanto, se acepta la hipotesis

de la presente investigacion.

30



V. DISCUSION.

Teniendo en cuenta el objetivo general, el cual consistia en determinar la
relacion que existe entre el marketing mix y la imagen corporativa en Meddrigal
Company SAC, Trujillo 2022; se realizé una prueba de hipétesis, en donde se
consiguié como resultado, un valor de significancia 0.000 menor al margen de error
de 0.05 y un coeficiente de correlacién, segun Rho de Spearman = 0.705, datos
gue corroboraron la existencia de una relacion positiva alta entre las dos variables
en cuestion. En tal sentido, se difiere con los autores Ramirez y Reyna (2019),
quienes en su investigacion determinaron analizar el marketing mix y la imagen
corporativa, observandose en los resultados la correlacion de Pearson, donde
indica que p > 0.05, concluyendo asi, que no existe relacion entre las dos variables,
puesto que la empresa no cuenta con estrategias de marketing adecuadas para
que las personas puedan asociarse con la organizacion. Del mismo modo, se
concuerda con el autor Kotler (2013), quien es el mayor representante del concepto
del marketing mix; al momento de este mencionar que el desarrollo de marketing
mix busca satisfacer todas las necesidades posibles de cada usuario por medio del
razonamiento, consiguiendo asi, el cumplimiento de todas las metas trazadas por
cada empresa. Por otra parte, se coincide con el autor Palomo (2010) al momento
de hablar de la variable de imagen corporativa, ya que este sefiala que las
empresas buscan como meta transmitir la idea que se requiere dar desde el interior
de esta, buscando que cada cliente pueda sentirse identificado con la marca y
prefiera dicho producto o servicio. Es por ello, que se debe llevar firmeza y
transparencia, el analisis la imagen corporativa de una empresa, tal y como se

desarroll6 en el presente estudio.

En referencia al primer objetivo especifico, el cual consistia en evaluar el nivel
de marketing mix en Meddrigal Company SAC, Trujillo 2022, se comprob6 que el
54,1% de los clientes de la drogueria Meddrigal Company SAC Trujillo, 2022
considera que marketing mix posee un nivel alto; asi mismo el 41.8% indica que

tiene un nivel regular debido a que la empresa no ofrece del todo una atencion
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diferenciada a sus clientes minoritarios y mayoritarios y, el tiempo que permanecen
en la tienda, no es el oportuno para adquirir todo lo necesario en el momento. Dicho
resultado podemos relacionarlo con el autor Coronado (2018), quien tuvo como
objetivo investigar las estrategias de marketing mix mas adecuadas para poner el
restaurante Cumpa de Piura en la mente de los consumidores. La recoleccion de
datos se realiz6 mediante técnicas de encuesta aplicada a 180 clientes. Se
concluy6 que, a través de las estrategias del marketing mix, se puede detallar qué
estrategias se pueden encaminar hacia la ubicacion del restaurante potenciando
asi el nivel de consumo. Los resultados muestran que el restaurante es comodo y
el ambiente es agradable para el 90% de los clientes, sin embargo, la comida solo
es aceptable para el 65%. Se recomienda ampliar la oferta para ofrecer a los

clientes porciones de diferentes tamafios a diferentes precios.

En lo que corresponde al segundo objetivo especifico, donde se determinaba
analizar el nivel de la imagen corporativa en Meddrigal Company SAC, Trujillo 2022,
se corrobor6 que el 67.1% de los clientes de la drogueria Company SAC, Trujillo
2022, considera que el nivel de la segunda variable es buena; sin embargo, el
28.2% sefala que la imagen corporativa presente en la organizacion se encuentra
en un nivel regular, puesto que no logran asociar el logotipo con los productos que
ofrece la drogueria, asi como también, se les hace dificil recordar el establecimiento
a través del logotipo de la drogueria Meddrigal Company SAC. Estos resultados
podemos vincularlos conforme a lo que expresan autores tales como Aced (2013),
con la definicion mas precisa al hablar de imagen corporativa, refiriéndose a ella
como una manera en la que el entorno global define e interpreta la marca a través
de los sentimientos, los valores y el carcter que esta les transmite. Asi mismo,
Costa (2014) resalta que la imagen corporativa se denota por demostrar un reflejo
de la realidad de las organizaciones, debido a no solo orientarse a una accion
visual, sino que también a la interpretacion, de parte de los usuarios, para con ella.
Por otro lado, Sanchez y Pintado (2009), sefialan que la imagen corporativa es la
percepcion del conjunto de ideas, provenientes del usuario, que se relacionan con

las caracteristicas de la empresa; ya sean estas, negativas o positivas.

Referente al tercer objetivo especifico, el cual se basa en relacionar las

dimensiones del marketing mix y la imagen corporativa en Meddrigal Company
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SAC, Trujillo 2022, se discute por cada dimension a continuacion en los parrafos

posteriores.

Para la determinacién de la dimensién de producto con la imagen corporativa
se hall6 un nivel de significancia 0.000, menor a 0.05 y un grado Rho de Spearman
= 0,647, los cuales indican una correlacion positiva moderada entre el producto del
marketing mix y la imagen corporativa en la empresa Meddrigal Company S.A.C.
Con base a dicho resultado, se concuerda con lo conseguido por los autores
Espinola, S. y Loyaga, K. (2019), quienes en su presente estudio del marketing mix
con el posicionamiento de mercado, llegaron a determinar que, si existe relacion
dentro de la perspectiva del producto, con las variables (p < 0.01). Asi mismo,
autores tales como Kotler y Armstrong (2017) sefialan que el servicio es una forma
de producto que engloba acciones a favor de las necesidades del cliente, siendo

intangibles ya que no tiene como resultado la propiedad de algo.

En cuanto a la dimension de precio, los resultados de la significancia p = 0,000
es menor a 0,05 y un grado de correlacion segun el Rho de Spearman = 0,531
indican una correlacion positiva moderada entre el precio del marketing mix y la
imagen corporativa en la empresa Meddrigal Company S.A.C. Podemos relacionar
dichos resultados con el estudio del autor Dang (2014), quien aplica las 4 P’s del
marketing mix en una industria lactea, teniendo éxito y alcanzando el nivel mas
grande de distribucién en toda la nacion; gracias a la implementacion y analisis de
cada una de sus estrategias en la organizacion; difiriendo asi, al caso de la
investigacion de Rodriguez (2017) la variable precio y promocién en la empresa
Don Bosco, también es débil y no adecuada. Tal y como sefialan Martinez y
Concepcién (2015) el precio siempre actia como la ventaja monetaria que se
genera a partir de las ventas del bien o servicio ofrecido, sumando el esfuerzo que

se hace por conseguirlo, el tiempo que se invierte y demas factores determinantes.

Concerniente a la determinacion de relacion entre la plaza con la imagen
corporativa, se obtuvo que la significancia p = 0,000 es menor a 0,05 y un grado de
correlacion segun el Rho de Spearman = 0,608 indican una correlacion positiva
moderada entre la plaza del marketing mix y la imagen corporativa en la empresa

Meddrigal Company S.A.C. Dichos resultados se asemejan a los del autor Inca
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(2019) quien en su investigacion “El marketing mix y el posicionamiento de la
Camara de Comercio de Lima, 2020”, donde consta como uno de los fines
principales, conocer la relacion entre la dimension plaza del marketing mix y el
posicionamiento, obteniéndose asi, un coeficiente de correlacién de Spearman de
0,754 y un p: 0.000, por lo que se corrobora una relacion positiva buena. Podemos
ver también que el autor Baena (2011), indica que se debe tener un adecuado
analisis a la dimension de plaza, ya que esta busca resaltar al producto o servicio
dentro de toda la competencia, estando al alcance de todos por medio de los
diversos canales existentes y, para ello, es necesario implementar diversas

herramientas para la buena distribucién y un eficaz uso del merchandising.

Por dltimo, en lo que concierne a la correlacion de Spearman para la
dimension de promocién, con la variable imagen corporativa, los resultados
arrojaron un nivel de significancia p = 0,000 es menor a 0,05 y un grado de
correlacion segun el Rho de Spearman = 0,679 indican una correlacion positiva
moderada entre la promocion del marketing mix y la imagen corporativa en la
empresa Meddrigal Company S.A.C. Podemos vincular estos resultados desde la
perspectiva de Baena (2011) la promocién, es el conjunto de actividades que
ayudan a las organizaciones a poder transmitir dentro del mercado los beneficios
gue otorgan el producto o servicio, como ejemplo, las promociones, descuentos,
relaciones publicas, entre otros; es por ello la gran importancia dentro de los

factores de éxito para una mejor estratégica dentro de cada empresa.
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VI. CONCLUSIONES

1. Con relacién al marketing mix, se determiné que el 54.1% de los encuestados
indicaron que el nivel de esta variable es alto, debido a que la empresa cuenta con
productos de calidad, que hacen que la empresa sobresalga dentro del rubro de las
droguerias en la ciudad de Trujillo. Unicamente el 41.8% percibe un nivel regular,
debido a que la empresa no ofrece precios diferenciados entre sus consumidores
minoritarios y mayoritarios, asi como el tiempo que se permanece en el

establecimiento, no es el oportuno para adquirir con todo lo necesario.

2. Referente a la variable de imagen corporativa, se determiné que los clientes
encuestados estan fidelizados con la marca, ya que el 67.1% considera que tiene
un nivel bueno vy, el 28.2% sefiala que la imagen corporativa se encuentra en un
nivel regular, puesto que no logran asociar completamente la marca-logotipo con

los productos que la drogueria ofrece.

3. En cuanto a determinar la relacion entre la dimension de producto y la variable
imagen corporativa en le empresa Meddrigal Company SAC, Trujillo 2022, se
concluye que hay una relacion positiva moderada, con una correlacion de Rho de

Spearman de 0.607.

4. Para la dimension de precio, se obtuvo una correlacion Rho de Spearman de
0.531, el cual indica una correlacién positiva moderada entre esta dimension y la

variable imagen corporativa.

5. Asi mismo, se determind que existe una correlacion positiva moderada entre la
tercera dimension plaza del marketing mix con la imagen corporativa, de acuerdo a
las estadisticas, con un nivel de significancia de p-valor (0.000) < (0.05), indicando

una correlacion segun Rho de Spearman del 0.608.

6. Finalmente, para la dimensién de promocion, en relacion con la segunda variable,
se obtuvo un grado de correlacion de Rho de Spearman = 0.679, que indica una
correlacion positiva moderada entre la promocion del marketing mix y la imagen

corporativa de la empresa Meddrigal Company SAC.
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7. Para determinar la relacion entre el marketing mix y la imagen corporativa, el Rho
de Spearman tuvo un valor de 0.705, el cual explica una relacion positiva alta, con
un nivel de significancia de 0.000, por tanto, se concluye que la relacion es

significativa, donde se determina la aceptacion de hipétesis.
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VIl.  RECOMENDACIONES

1.- Se recomienda al Gerente General, segmentar a sus clientes de acuerdo al
tamano del negocio (minoristas y mayoristas) y a la forma de compra (presencial y
virtual). De esta manera, se podra atender mejor a cada cliente, de acuerdo a las

necesidades de cada uno, con el consecuente incremento en las ventas.

2.- Se recomienda al Jefe Comercial, implementar un servicio post venta

diferenciado.

3.- Se recomienda al Jefe de Marketing, asociar completamente la marca-logotipo
con los productos que la drogueria ofrece, para facilitar el reconocimiento y

recordacién de marca en los clientes.

4.- Se recomienda al Jefe de Ventas, ofrecer mayor variedad de productos en el
catalogo (actualizar), con la finalidad de que el cliente encuentre el insumo medico
de su preferencia, y evitar que compre a otras droguerias (competencia), para asi,

fidelizar al cliente con la empresa.

5.- Se recomienda al Administrador, desarrollar estrategias o tacticas necesarias

para captar clientes con la finalidad de aumentar las ventas de la empresa.
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ANEXOS

Anexo 1: Cuadro de Operacionalizacion.

Operacionalizacion de las variables MEDDRIGAL COMPANY SAC

ESCALA
VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS NIVELES DE
MEDICION
Servicios. 1
Baena (2011) sostiene que: Meza .(2022.) manifiesta} que el Broducto batisrggcion 5 (1) Nunca
de alguna forma se les marketing mix es el conjunto de ' percibida _
9 puede denominar variables, ~ acciones orientas a la preparacion y Experiencias 3 (2) Casi
=
(ZD pero mas que eso, son ventg del productq, Agi,como el Ventaja 4 ; Anunca
= herramientas con las que la estudio de la pla_mlﬂrj‘?uon para la Precio. econdémica del 5 ( )4 e/:ecgs
v compafiia puede contar, buena comunicacion entre el consumidor (@) Casl
QE para un fin de lograr sus consumidor y las organizaciones. Canal de Likert
= 6
g objetivos en el mercado, Se a|'oI|car.a una encuesta, (,:uyo Plaza. distribucién. siempre
esto consiste en aplicar cuestlonarlodgwlenta .001.1 l(t) items Merchandising 7 (5) Siempre
; ara medir las siguientes
estrategias spbre el i para ey g _ Promocion de 69
producto, precio, plaza y imensiones: pro uct.cz, precio, ventas. .
promocion. plazay promocion. Promocion. Publicidad y
relaciones 10
publicas.
Aced (2013) determina que: la  Costa (2014), sefiala que la imagen Interpretacion Atributos
forma en que el publico corporativa se denota por demostrar un mental. reconocidos. 1 (1) Nunca
<
z >
3 5 percibe y luego interpreta reflejo de la realidad de las ) Casi
<§E o subjetivamente laidentidad organizaciones, debido a no solo
=0
O .
S % gue la empresa transmite, es orientarse a una accion visual, sino Identidad Personalidad. 2 !—}{'
© por ello que lo correcto es que  que también a la interpretacion, de ' (r:
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,4,5,6 nunca Likert

(3) Aveces
la identidad e imagen parte de los usuarios, para con ella.
coincidan, es decir Se aplicara una encuesta, cuyo

directamente proporcional los cuestionario cuenta con 10 items

Imagen.

Valores
institucionales.

7,8

(4) Casi

siempre
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dos aspectos que transmite la
organizacion.

para medir las siguientes
dimensiones: interpretacion mental,
identidad e imagen.

Percepcion.

9,10

(5) Siempre
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Anexo 2: Instrumento de recoleccion de datos — Cuestionario

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CONSENTIMIENTO INFORMADO: Estableciendo el alcance del presente

proyecto, acepto llenar el cuestionario.

INSTRUCCIONES: A continuacion, se presentaran una serie de preguntas, las
cuales debera responder marcando con un aspa (X) la respuesta que mas le resulte
conveniente. Considerando lo siguiente: Totalmente de acuerdo (5) — De acuerdo

(4) — Neutral (3) — En desacuerdo (2) — Totalmente en desacuerdo (1)

Del autor Rodriguez (2018), adaptado por los autores.

Valor de Escala

Company son atractivos para los clientes.

Total Total
; ; m En De m
Dimension Indicadores ente | desac | V€U | acuer | ente
es en u erdo al do de
desac acuer
u d
erdo 0
1 2 3 4 5
Servicios
Las instalaciones de la tienda y del almacén
Meddrigal

Producto. | Satisfaccion Percibida.

La drogueria Meddrigal Company se preocupa
cuando sus
clientes se encuentran en su tienda.

Experiencias.

Considera que la empresa Meddrigal Company
le brinda

una experiencia agradable al tener interaccion
con ella.

Ventaja econémica del consumidor.

La drogueria Meddrigal Company ofrece
Precio. | atencion diferenciada a clientes
minoritarios y mayoritarios.

El precio que le ofrece la drogueria Meddrigal
Company
esta de acuerdo al precio del mercado actual.

Canal de distribucion.

El tiempo que permanecié en la tienda (almacén
o sala de espera o despacho) fue oportuno para

adquirir todo lo
Plaza. |necesario.

Merchandising.

Si un amigo o familiar desea encontrar una
drogueria, considera que Meddrigal Company

es lo suficientemente
visible de localizar.

Promocién de ventas.
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La drogueria Meddrigal Company ofrece
descuentos a sus clientes frecuentes.

Promocioén.

Los clientes se sienten atraidos a participar en
sorteos y

premios que otorga la drogueria Meddrigal
Company.

Publicidad y relaciones publicas.

Considera usted que la empresa Meddrigal
Company debe de recompensar a sus clientes

frecuentes con una
tarjeta de puntos.
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CONSENTIMIENTO

proyecto, acepto llenar el cuestionario.

INFORMADO: Estableciendo el

alcance del

presente

INSTRUCCIONES: A continuacion, se presentaran una serie de preguntas, las

cuales debera responder marcando con un aspa (X) la respuesta que mas le resulte

conveniente. Considerando lo siguiente: Totalmente de acuerdo (5) — De acuerdo

(4) — Neutral (3) — En desacuerdo (2) — Totalmente en desacuerdo (1)

Del autor Rodriguez (2018), adaptado por los autores.

Dimensiones

Indicadores

Valor de Escala

Total Tota
ment | En De ||
een | desac Neu acu | men
desac | u erdo t e |tede
u ral rdo | acu
erd e
o] rdo
1 2 3 4 5

Interpretacion
mental.

Atributos reconocidos.

Identidad.

El nombre de la drogueria Meddrigal
Company es reconocido con facilidad por
sus clientes.

Personalidad.

Asocia el logotipo de la drogueria Meddrigal
Company con los productos que oferta.

Marca.

Conoce el simbolo que identifica a la
drogueria Meddrigal Company.

Conoce los colores que representan a la
drogueria Meddrigal Company.

Le resulta facil recordar el
establecimiento a través del logotipo de la
drogueria Meddrigal Company.

Imagen.

Valores institucionales.

Considera usted que el personal tiene la
disposicidn para proporcionar rapidez y
puntualidad en el servicio de la drogueria
Meddrigal Company.

Se cultiva la comprensidn en el cliente para
resolver sus necesidades, dudas y reclamos
en la

drogueria Meddrigal Company.

La calidad de los productos que ofrece la
drogueria Meddrigal Company genera
satisfaccion a sus clientes.

Percepcion.
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El personal de atencion de la tienda y
sala despacho es amable en su trato.
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Anexo 3: Autorizacion de aplicacion del instrumento.

% UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
Datos Generales
Nombre de la Organizacion: | RUC:20606183845
MEDDRIGAL COMPANY SAC
Nombre del Titular o Representante legal:
JUAN RENZO MEDINA NARRO
Nombres y Apellidos DNI:
JUAN RENZO MEDINA NARRO 72190633

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f” del Codigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo 7, autorizo [x], no autorizo [ ] publicar LA
IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacién

MARKETING MIX E IMAGEN CORPORATIVA DE MEDDRIGAL
COMPANY SAC TRUIJILLO 2022

Nombre del Programa Académico:
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Autor: Nombres y Apellidos DNI:
DIAZ MERINO, HENRY WILFREDO 70671952
MORENO GUIBIN, ANA 75615629

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Repositorio
Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigacionesy\dejfai:ndo en claro que los derechos de propiedad
intelectual corresponden exclusivamente al ?'qtor (a) del estudio.

MEDDRIGAL JOMPANY S.A.C

Lugar y Fecha: 7=

Juan EemANeding Narro
|

Firma:
JUAN RENZO MEDINA NARRO

(*) Cédigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 72, literal “ f “ Para difundir o publicar los resultados de un

trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucion donde se llevé a cabo el estudio, salvo el caso

en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacién, para que se difunda la identidad de la institucién. Por ello,
tanto en los proyectos de investigacién como en los informes o tesis, no se debera incluir la denominacién de la organizacién, pero sisera

necesario describir sus caracteristicas.
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Anexo 5: Calculo del tamarfio de la muestra.

La muestra se encontrd para una poblacion finita de 300 personas.

n

Dénde:

N*ij*q

T TN 2 pg

e N = Tamafio de la poblacién (300)

e = Valor critico para el nivel de confianza elegido (95%)

e p * g = Probabilidades de ocurrencia en fenédmenos (50%)
e E = Margen de error (5%)

e n =Tamafho muestral (170 clientes de la empresa Meddrigal

Company SAC).
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Anexo 6: Prueba de Kolmogdrov-Smirnov.

Tabla 10.

Prueba de Kolmogorov-Smirnov de las puntuaciones del marketing mix e

imagen corporativa

Kolmogorov-Smirr v

Estadistico N Sig.
Marketing mix , 132 170 ,000
Producto ,189 170 ,000
Precio ,202 170 ,000
Plaza ,186 170 ,000
Promocion ,225 170
Imagen corporativa ,144 170 ,000
Interpretacién mental ,289 170 ,000
Identidad ,153 170 ,000
Imagen , 212 170 ,000

Nota: Informacién recopilada en los meses de enero a mayo del 2022 a una muestra

de 170 clientes de la empresa Meddrigal Company S.A.C.

Interpretacion: Las puntuaciones obtenidas del estadistico Kolmogoérov-
Smirnov en las variables marketing mix y la imagen corporativa y sus
respectivas dimensiones muestran que no provienen de una distribucion
normal, corroborandose en los valores de la significancia menores a 0,05 (sig.
< 0.05). Base para la eleccion de pruebas no paramétricas para la

comprobacion de las hipétesis. Por consiguiente, se eligié el cociente Rho

Spearman.

55



Anexo 7: Validez y confiabilidad de los instrumentos de recoleccion de datos

MATRIZ DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO

TITULO DEL ESTUDIO: Marketing mix e imagen corporativa de Meddrigal Company SAC, Truijillo 2022.

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario de la variable Marketing Mix e Imagen Corporativa.

CRITERIOS DE EVALUACION

Relacion Relacion Relacion Relacion OBSERV
entre la ;
entre la dimension entre el entre el item ACIONES
DIMENSIONE B Opci6n de variable y indicador y y la opcién Y/O
VARIABLES S INDICADORES ITEMS respuesta dimension indi:zldor los items de respuesta | RECOME
NDACION
ES
Sl | NO | SI | NO | SI | NO S| NO
Servicios Las instalaciones de la tienda y del almacén Meddrigal X X X X
) Company son atractivos para los clientes.
Producto Satisfaccion La drogueria Meddrigal Company se preocupa cuando X X X X
) Percibida. sus clientes se encuentran en su tienda.
I Considera que la empresa Meddrigal Company le brinda X X X X
Experiencias. Lo - -
una experiencia agradable al tener interaccion con ella.
Ventai La drogueria Meddrigal Company ofrece atencion X X X X
. entaja diferenciada a clientes minoritarios y mayoritarios.
Precio. econdmica del - - -
: El precio que le ofrece la drogueria Meddrigal Company X X X X
consumidor. 4 ; 1. Totalmente en
esta de acuerdo al precio del mercado actual. desacuerdo
Marketing Canal de El tiempo que permanecio en la tienda (almacén o sala | 2.En desacuerdo X X X X
Mi T de espera o despacho) fue oportuno para adquirir todo | 3. Neutral
IX distribucion. . 4.De acuerdo
lo necesario.
Plaza. - - — - 5.Totalmente de
Si un amigo o familiar desea encontrar una drogueria, | acuerdo X X X X
Merchandising. considera que Meddrigal Company es lo
suficientemente visible de localizar.
La drogueria Meddrigal Company ofrece descuentos a X X X X
Promocién de sus clientes frecuentes.
ventas. Los clientes se sienten atraidos a participar en sorteos y X X X X
Promocion. premios que otorga la drogueria Meddrigal Company.
Publicidad y Considera usted que la empresa Meddrigal Company X X X X
relaciones debe de recompensar a sus clientes frecuentes con una
publicas. tarjeta de puntos.
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos 56

931
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CRITERIOS DE EVALUACION

Relacion zﬁ't":‘g'f: Relacion Relacion OBSERV
Opcion de entre la dimension entre el entre el item ACIONES
VARIABLES | DIMENSIONES INDICADORES ITEMS respuesta variable y yel indicador y | -y Ia opcion Yo
dimension indicador los items de respuesta RECOME
NDACION
ES
SI | NO | Sl | NO | SI | NO sl NO
Interpretaci Atributos El nombre de la drogueria Meddrigal Company es X X X X
6n mental. reconocidos. reconocido con facilidad por sus clientes.
. Asocia el logotipo de la drogueria Meddrigal Company X X X X
Personalidad. con los productos que oferta.
Conoce el simbolo que identifica a la drogueria X X X X
. Meddrigal Company.
Identidad. 9 pany ;
Marca Conoce los colores que representan a la drogueria X X X X
' Meddrigal Company. 1. Totalmente en
Le resulta facil recordar el establecimiento a través del desacuerdo X X X X
Imagen logotipo de la drogueria Meddrigal Company. g':;\;‘eﬂterz"jl‘cuerdo
Corporativa. Conside_ra usted_que el person_al tiene la disp_ogicién paral 4pe acuerdo X X X X
proporcionar rapidez y puntualidad en el servicio de la 5.Totalmente de
drogueria Meddrigal Company. acuerdo
Valores Se cultiva la comprension en el cliente para resolver sus X X X X
institucionales. necesidades, dudas y reclamos en la drogueria
Imagen. .
Meddrigal Company.
La calidad de los productos que ofrece la drogueria X X X X
Meddrigal Company genera satisfaccion a sus clientes.
Percencion El personal de atencién de la tienda y sala despacho es X X X X
P ) amable en su trato.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,908 9

57




RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario de la variable Marketing Mix e Imagen Corporativa.
OBJETIVO: Determinar la relacién que existe entre el marketing mix y la imagen corporativa en Meddrigal Company SAC,

Trujillo 2022.
DIRIGIDO A: Los clientes de la drogueria Meddrigal Company SAC, Trujillo 2022.

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular

Bueno

Muy bueno

Excelente

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR:
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR

Xw%?%ﬁtua

Grado, apellidos y nombres del experto.
DNI N°

NOTA: Quien valide el instrumento debe asignale una valoracién marcando un aspa en el casillero que corresponda (x)
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MATRIZ DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO

TITULO DEL ESTUDIO: Marketing mix e imagen corporativa de Meddrigal Company SAC, Truijillo 2022.

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario de la variable Marketing Mix e Imagen Corporativa.

CRITERIOS DE EVALUACION
Relacion | Raadion | geracign Relacion | OBSERV
entre la dimension entre el entre el item ACIONES
DIMENSIONE B Opci6n de variable y indicador y y la opcién Y/O
VARIABLES S INDICADORES ITEMS respuesta dimension ind%/cgldor los items de respuesta | RECOME
NDACION
ES
Sl | NO | SI | NO | SI | NO S| NO
Servicios Las instalaciones de la tienda y del almacén Meddrigal X X X X
) Company son atractivos para los clientes.
Product Satisfaccion La drogueria Meddrigal Company se preocupa cuando X X X X
roducto. Percibida. sus clientes se encuentran en su tienda.
_ Considera que la empresa Meddrigal Company le brinda X X X X
Experiencias. L - -
una experiencia agradable al tener interaccién con ella.
Ventai La drogueria Meddrigal Company ofrece atencion X X X X
. entaja diferenciada a clientes minoritarios y mayoritarios.
Precio. economica del - - -
consumidor El precio que le ofrece la drogueria Meddrigal Company X X X X
esta de acuerdo al precio del mercado actual. a;‘;tf&";ﬁge en
Marketing Canal de El tiempo que permanecié en la tienda (almacén o sala | 2 en desacuerdo X X X X
Mi R de espera o despacho) fue oportuno para adquirir todo | 3. Neutral
IX dIStI’IbUCIon | : 4.De acuerdo
0 necesario
Plaza. - - — _ 5.Totalmente de
Si un amigo o familiar desea encontrar una drogueria, acuerdo X X X X
Merchandising. considera que Meddrigal Company es Io
suficientemente visible de localizar.
La drogueria Meddrigal Company ofrece descuentos a X X X X
Promocién de sus clientes frecuentes.
ventas. Los clientes se sienten atraidos a participar en sorteos y X X X X
Promocion. premios que otorga la drogueria Meddrigal Company.
Publicidad y Considera usted que la empresa Meddrigal Company X X X X
relaciones debe de recompensar a sus clientes frecuentes con una
publicas. tarjeta de puntos.
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos 59

931 10




CRITERIOS DE EVALUACION

Relacion zﬁ't":‘g'f: Relacion Relacion OBSERV
Opcion de entre la dimension entre el entre el item ACIONES
VARIABLES | DIMENSIONES INDICADORES ITEMS respuesta variable y yel indicador y | -y Ia opcion Yo
dimension indicador los items de respuesta RECOME
NDACION
ES
SI | NO | Sl | NO | SI | NO sl NO
Interpretaci Atributos El nombre de la drogueria Meddrigal Company es X X X X
6n mental. reconocidos. reconocido con facilidad por sus clientes.
. Asocia el logotipo de la drogueria Meddrigal Company X X X X
Personalidad. con los productos que oferta.
Conoce el simbolo que identifica a la drogueria X X X X
. Meddrigal Company.
Identidad. 9 pany ;
Marca Conoce los colores que representan a la drogueria X X X X
' Meddrigal Company. 1. Totalmente en
Le resulta facil recordar el establecimiento a través del desacuerdo X X X X
Imagen logotipo de la drogueria Meddrigal Company. g':;\;‘eﬂterz"jl‘cuerdo
Corporativa. Conside_ra usted_que el person_al tiene la disp_ogicién paral 4pe acuerdo X X X X
proporcionar rapidez y puntualidad en el servicio de la 5.Totalmente de
drogueria Meddrigal Company. acuerdo
Valores Se cultiva la comprension en el cliente para resolver sus X X X X
institucionales. necesidades, dudas y reclamos en la drogueria
Imagen. .
Meddrigal Company.
La calidad de los productos que ofrece la drogueria X X X X
Meddrigal Company genera satisfaccion a sus clientes.
Percencion El personal de atencién de la tienda y sala despacho es X X X X
P ) amable en su trato.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,908 9
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RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario de la variable Marketing Mix e Imagen Corporativa.
OBJETIVO: Determinar la relacién que existe entre el marketing mix y la imagen corporativa en Meddrigal Company SAC,
Trujillo 2022.

DIRIGIDO A: Los clientes de la drogueria Meddrigal Company SAC, Trujillo 2022.

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno | Excelente

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: MOSQUEIRA RODRIGUEZ GUISELLA B.

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR : DOCTORA

Dra. Mosq&;Mez Guisella B.

DNI 18095897

DNI 18095897



NOTA: Quien valide el instrumento debe asignale una valoracién marcando un aspa en el casillero que corresponda (x)

MATRIZ DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO

TITULO DEL ESTUDIO: Marketing mix e imagen corporativa de Meddrigal Company SAC, Trujillo 2022.
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario de la variable Marketing Mix e Imagen Corporativa.

CRITERIOS DE EVALUACION

Relacion Reltaci?n Relacion Relacion OBSERV
entre la d%err?sign entre el entre el item ACIONES
DIMENSIONE P Opcién de variable y indicador y y la opcién Y/O
VARIABLES S INDICADORES ITEMS respuesta dimensién indi:gldor los items derespuesta | RECOME
NDACION
ES
Sl | NO | SI| NO | SI | NO S| NO
Servicios Las instalaciones de la tienda y del almacén Meddrigal X X X X
) Company son atractivos para los clientes.
Producto Satisfaccion La drogueria Meddrigal Company se preocupa cuando X X X X
) Percibida. sus clientes se encuentran en su tienda.
S Considera que la empresa Meddrigal Company le brinda X X X X
Experiencias. L ; -
una experiencia agradable al tener interaccién con ella.
Ventai La drogueria Meddrigal Company ofrece atencion X X X X
. entaja diferenciada a clientes minoritarios y mayoritarios.
Precio. economica del - - -
id El precio que le ofrece la drogueria Meddrigal Company X X X X
consumiaor. . . 1. Totalmente en
esta de acuerdo al precio del mercado actual. desacuerdo
: i i6 i 5 X X X X
Marketing Canal de El tiempo que permanecid en la tienda (almacén o sala ;E,\Tedfrsaelmuerdo
Mix T de espera o despacho) fue oportuno para adquirir todo | 3. Neu
dIStI‘IbuCIOI’] IO necesano 4.De acuerdo
Plaza. - — — - 5.Totalmente de
Si un amigo o familiar desea encontrar una drogueria, acuerdo X X X X
Merchandising. considera que Meddrigal Company es lo
suficientemente visible de localizar.
La drogueria Meddrigal Company ofrece descuentos a X X X X
Promocién de sus clientes frecuentes.
ventas. Los clientes se sienten atraidos a participar en sorteos y X X X X
Promocién. premios que otorga la drogueria Meddrigal Company.
Publicidad y Considera usted que la empresa Meddrigal Company X X X X
relaciones debe de recompensar a sus clientes frecuentes con una
publicas. tarjeta de puntos.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach

N de elementos

831

10
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CRITERIOS DE EVALUACION

Relacion Re'ta‘:if’” Relacion Relacion | OBSERV
Opcién de entre la dien?ernesign entre el entre el item ACIONES
VARIABLES | DIMENSIONES INDICADORES ITEMS respuesta variable y yel indicador y | - y la opcion vio
dimension indicador los items de respuesta RECOME
NDACION
ES
S| NO | SI| NO | SI | NO Si NO
Interpretaci Atributos El nombre de la drogueria Meddrigal Company es X X X X
6n mental. reconocidos. reconocido con facilidad por sus clientes.
. Asocia el logotipo de la drogueria Meddrigal Company X X X X
Personalidad. con los productos que oferta.
Conoce el simbolo que identifica a la drogueria X X X X
. Meddrigal Company.
Identidad. 9 pany g
Marca Conoce los colores que representan a la drogueria X X X X
Meddrigal Cor_npaHY- _ 1. Totalmente en
Le resulta facil recordar el establecimiento a través del desacuerdo X X X X
Imagen logotipo de la drogueria Meddrigal Company. gE’\T dfsel‘c“erdo
H . - p T ., . Neutral
Corporativa. Con3|d§ra usted que el persona! tiene la dlspos[c[on para | 4.pe acuerdo X X X X
proporcionar rapidez y puntualidad en el servicio de la | 5.Totaimente de
drogueria Meddrigal Company. acuerdo
Valores Se cultiva la comprension en el cliente para resolver sus X X X X
institucionales. necesidades, dudas y reclamos en la drogueria
Imagen. .
Meddrigal Company.
La calidad de los productos que ofrece la drogueria X X X X
Meddrigal Company genera satisfaccion a sus clientes.
Percencion El personal de atencién de la tienda y sala despacho es X X X X
P ) amable en su trato.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,908 9
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RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario de la variable Marketing Mix e Imagen Corporativa.

OBJETIVO: Determinar la relacion que existe entre el marketing mix y la imagen corporativa en Meddrigal Company SAC,
Trujillo 2022.

DIRIGIDO A: Los clientes de la drogueria Meddrigal Company SAC, Trujillo 2022.

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno | Excelente

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR:CARLOS ALBERTO CEDRON MEDINA
MG.

ZATL

Mg. Carlos Alberto Cedrén Medina
DNI N° 18070929

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR

NOTA: Quien valide el instrumento debe asignale una valoracion marcando un aspa en el casillero que corresponda (x)
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