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RESUMEN 

El presente trabajo de investigación tuvo como objetivo general determinar la relación 

entre marketing mix y posicionamiento en un market de la ciudad de Chimbote 2022. 

Esta investigación fue de tipo aplicada con un diseño de investigación no experimental 

de corte transversal y correlacional con un enfoque cuantitativo, la muestra fue de 100 

clientes, como instrumento de medición se utilizó el cuestionario y la técnica fue la 

encuesta constituido por 16 ítems para la variable marketing mix con un alfa de 

Cronbach de 0.936 y 12 ítems para la variable posicionamiento con un alfa de 

Cronbach de 0.910 y la validez de nuestro instrumento se realizó a través del juicio de 

expertos, como resultado se llegó a determinar que ambas variables tienen relación el 

cual se comprobó utilizando la prueba estadística no paramétrica de Rho de Spearman 

con un 0.902. En conclusión, se llega a aceptar la hipótesis de investigación es decir 

que el marketing mix si tiene relación directa y significativa con el posicionamiento en 

un market de la ciudad de Chimbote. 

Palabras Clave: Marketing mix, posicionamiento, producto 
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ABSTRACT 

The general objective of this research work was to determine the relationship between 

marketing mix and positioning in a market in the city of Chimbote 2022. This research 

was applied with a non-experimental cross-sectional and correlational research design 

with a quantitative approach, The sample was 100 clients, the questionnaire was used 

as a measurement instrument and the technique was the survey consisting of 16 items 

for the marketing mix variable with a Cronbach's alpha of 0.936 and 12 items for the 

positioning variable with a Cronbach's alpha of 0.910 and the validity of our instrument 

was carried out through expert judgment, as a result it was determined that both 

variables are related, which was verified using the non-parametric statistical test of 

Spearman's Rho with 0.902. In conclusion, the research hypothesis is accepted, that 

is, that the marketing mix does have a direct and significant relationship with the 

positioning in a market in the city of Chimbote. 

Keywords: Marketing mix, positioning, product. 
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I. INTRODUCCIÓN

En los últimos dos años, luego del apogeo de la pandemia, poco a poco fuimos 

volviendo a lo que conocíamos como normalidad. Muchos negocios y empresas fueron 

afectadas, pero no todas pudieron sobrellevarlo, dicho suceso dio paso al nacimiento 

de nuevos negocios y empresas que rápidamente ganaron popularidad, como las 

empresas de ventas al por menor de productos importados de origen asiático 

principalmente de China, siendo un atractivo para las personas por su diseño, 

innovación y curiosidad por productos de una cultura distinta, así mismo su principal 

llamativo fue el precio de los productos. 

En la actualidad, la mayoría de empresas suelen utilizar los medios digitales como 

parte de su comercialización para atraer nuevos clientes con el objetivo de 

posicionarse por delante de otras empresas, incluidas las redes sociales más utilizadas 

como Facebook y TikTok, lo cual es una ventaja y una manera de contactar 

rápidamente con el consumidor, así como publicitar y ofrecer aquellos servicios y 

productos que brinde la empresa. 

Debido a las consecuencias económicas del coronavirus (Covid-19), muchas 

empresas existentes corren el riesgo de desaparecer, mientras que otras encuentran 

oportunidades para abrir nuevas empresas. Karen Monroy, dijo que las empresas que 

no encajan no solo caerán en la negación, sino que también irán a la quiebra. Por eso 

necesitan actuar de inmediato, analizando sus modelos de negocio y prepararse para 

el cambio. El análisis preliminar sugiere que los sectores del turismo y el hotelería 

serán los más afectados, seguidos por la aviación, el petróleo y el gas, la automoción 

y, en menor medida, los productos básicos de consumo. (ANDINA, 2022) 

Hajraoi y Messaoudi (2022) En su artículo, mencionan que, debido a la propagación 

del virus covid-19, los residentes minoritarios de Marruecos tuvieron que adaptarse y 

seguir las medidas impuestas por el gobierno. Como consecuencia, han empezado a 

adaptar rápidamente sus estrategias de marketing, tanto operativas como 

estratégicas, proporcionando nuevos canales de distribución para sus clientes. 

Asimismo, los países latinoamericanos se dedican a publicar blogs y prestar especial 
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atención a las redes sociales, pero existen otros métodos como los webinars, las 

presentaciones web y sobre todo la automatización del marketing, que aún no se 

utilizan, aunque son interactivos, y los videos que son un recurso futuro también está 

subutilizado en esta área. (Gutierrez,2016). 

Según la investigación de We Are Social y Hootsuite, los anuncios de Facebook tienen 

un 43,4 % de alcance femenino y 56,6 % masculino. El 36,8% de las personas con 

más de 13 años de edad en el mundo tiene acceso a una red social ya mencionada. 

La mayoría de las personas utilizan dispositivos móviles (teléfonos inteligentes), por lo 

que es importante que todos los enlaces a este sitio de la red social brindan una 

visualización agradable en este tipo de dispositivo. (Mejía, 2022) 

Según Grand View Research, el tamaño del mercado mundial de marketing digital se 

estimó en el año 2020 un total 49 430 millones de USD y se anticipa un incremento de 

un 18,2 % anual en 2021 y 2028. Como parte de este crecimiento, las principales 

economías del mundo se mantienen alejadas del resto.: EE. UU., que dominó el 

mercado de marketing digital en 2020 y 2021 con una participación del 45 %. Esto se 

debe a que las grandes empresas y marcas están llegando a un público más amplio 

en su territorio para promocionar su contenido y promocionar sus productos en la web. 

Además, para algunas empresas es muy difícil adaptarse al marketing digital porque 

tiene una prioridad muy alta para aquellas que recién están en la fase inicial, por lo 

cual la tasa de participación estuvo por debajo del 50% para 2021. (iLifebelt Times, 

2021). 

Por otro lado, grupos en el congreso de la Sociedad Peruana de Marketing señalaron 

que “en el mercado el 75% de los consumidores de Lima y regiones son considerados 

de clase media y se dividen en dos partes, con un 30% de clase media tradicional y un 

70% de una nueva clase media que usa productos más baratos, pero también ama las 

marcas”. (SOCIEDAD PERUANA DE MARKETING,2019) 

Datos divulgados por el INEI en el Informe Técnico de la Producción Nacional de 

febrero de 2019 señalan que “el índice de producción de servicios empresariales fue 

de 3,09% en diciembre de 2018, impulsado por el desarrollo de los servicios técnicos, 
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administrativos y de apoyo, publicidad y estudios de mercado, agencias de viajes y 

tour operadores”. (INEI 2019). 

En cuanto a la variable de posicionamiento Hernández (2018) “en Colombia, el 98 por 

ciento de la maquinaria empresarial está compuesta por pequeñas y medianas 

empresas. Esta consolidación se produjo gracias al fenómeno de la globalización y la 

persistencia de la sociedad, que propició la ampliación de sus campos de actividad y 

la misma productividad de las grandes empresas que planifican y ejecutan estrategias 

de internacionalización para crecer y sobrevivir durante tanto tiempo, porque se 

consideran entidades competitivas”. Es importante aprender a posicionarse de manera 

efectiva en nuevos mercados, apuntando a los segmentos más atractivos y rentables. 

El posicionamiento es la herramienta más valiosa cuando si una empresa u 

organización quiere ser sostenible y rentable a largo plazo. “Lograr la captación 

deseada en los grupos objetivo a través de la comunicación estratégica y mensajes 

centrales apropiados adaptados a los objetivos de la organización”. (Blanco, 2021). 

Para que una empresa esté bien posicionada, necesita cumplir con las expectativas 

del cliente, porque el cliente tiene la opinión final para que la empresa se diferencia de 

su competencia así tenga los mismos productos, también es necesario hacer uso de 

las redes sociales, porque en la actualidad es mucho más utilizada por las personas. 

Olivar (2021) quien en su artículo confirma que “en la situación actual incentiva un 

mercado más competitivo y globalizado a su vez las organizaciones se ven obligadas 

a destacarse para colocar sus productos, marcas o servicios al mercado y a la mente 

de los consumidores, teniendo en cuenta sus características y necesidades, los 

beneficios que ofrecen y los factores que los diferencian de sus competidores para 

poder satisfacer los deseos y necesidades de sus consumidores”. 

Fernández y Villena (2021) comentan que, “ante esta realidad, los arreglos diseñados 

deben ser determinantes para posicionar la mente del consumidor. Para ello, se 

revelan dos conceptos clave: contenido interno (es decir, atributos de posicionamiento) 

y cómo esos atributos se relacionan con la marca en sí”. 
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La empresa Chuck. E. Cheese’s, ubicado en la ciudad de Trujillo, se caracteriza porque 

cuando lo visitas no solo te ofrece una comida agradable, sino también a los niños un 

área para la recreación, gracias a sus áreas especialmente creadas, atractivas y un 

excelente sistema de seguridad; sin embargo, observamos bajas visitas de clientes e 

inadecuada atención del personal. Por lo tanto, no puede adquirir la posición de 

mercado para convertirse en una empresa competitiva reconocida por los 

consumidores. El bajo conocimiento de los clientes de esta empresa conduce a una 

disminución en el posicionamiento en el mercado. (Espinola, Loyaga, 2022) 

Capterra, una plataforma de opinión de software, realizó un estudio sobre las 

tendencias de conducta de los consumidores en línea en las redes sociales y los 

hábitos de compra en España, Brasil, Francia, Reino Unido y México. Una de las 

conclusiones más importantes es que el 44% de los usuarios ha realizado alguna 

compra a través de alguna red social. Además, un promedio de 27% nunca han estado 

interesados. Según la encuesta, el 62% de los encuestados dijo que prefiere contenido 

estático y siempre accesible cuando recibe información y recomendaciones sobre 

productos y servicios de las marcas. Mientras tanto, el 28% prefiere contenido efímero 

y el 9% prefiere contenido en vivo. (it USER TECH & BUSINESS, 2022). 

Gutiérrez (2019) En su artículo, trataba de evaluar hasta qué punto la combinación de 

marketing del Instituto Mexicano de la Seguridad Social aumentaba las inscripciones 

en los programas de formación. Tras hacerse con la cuota de mercado de la Caja 

Mexicana del Seguro Social mediante formación presencial, en línea y profesional, la 

matrícula aumentó un 167%. 

A continuación, se presenta el siguiente estudio donde se plantea la siguiente 

problemática a investigar sobre ¿Existe relación directa y significativa entre el 

marketing mix y el posicionamiento en un market de la ciudad de, Chimbote - 2022? 

Por lo que el estudio tiene como justificación práctica, en donde se pretende generar 

aportes para las nuevas empresas que cuentan con diferentes productos, en cómo se 

deben de clasificarlos de acuerdo a diferentes estándares de calidad y preferencia de 

sus clientes, brindando un beneficio al de crecimiento mediante el desarrollo del 
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estudio, buscando soluciones a los problemas encontrados, para mejorar la posición 

del market en relación a los productos que ofrecen. Así mismo, el presente estudio 

servirá de apoyo para que las demás empresas puedan mejorar su posicionamiento 

dentro del mercado. 

El estudio de investigación tiene una justificación metodológica, la cual pretende 

recoger datos sobre las variables de estudio mediante el método científico y 

formulación de instrumentos validados con juicios de expertos y confiable 

estadísticamente. 

Por otro lado, el estudio tiene como justificación social, debido a que buscamos mejorar 

el posicionamiento de empresas nuevas que surgen en la ciudad de Chimbote, que 

aportan al desarrollo económico mejorando la calidad de vida de las personas 

mediante la creación de puestos de trabajo nuevos como el de incentivar a más 

personas a abrir un negocio o a emprender. 

Con respecto a los objetivos, el objetivo general es determinar la relación que existe 

entre el marketing mix y el posicionamiento en un market de la ciudad de Chimbote 

2022. Por otro lado, los objetivos específicos son medir el nivel de posicionamiento de 

un market de la ciudad de Chimbote y determinar la relación entre las dimensiones de 

marketing mix y posicionamiento de un market de la ciudad de Chimbote 2022. 

Para esta investigación tenemos como hipótesis lo siguiente: La hipótesis alterna, 

establece que el marketing mix tiene una correlación directa y significativa con la 

posición en un market de la ciudad de Chimbote y como hipótesis nula, el marketing 

mix no presenta relación directa y significativa con el posicionamiento en un market de 

la ciudad de Chimbote.  
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II. MARCO TEÓRICO 

Para garantizar el desarrollo efectivo del proyecto de investigación es importante 

conocer investigaciones pasadas internacionales, nacionales y locales. En cuanto al 

ámbito internacional se halló diversos autores los cuales están relacionados con las 

variables de estudio y entre ellas están las siguientes: 

Kasirye (2022), el objetivo de su estudio fue examinar el impacto de las 4P del 

marketing en las decisiones de compra de los estudiantes en los minimercados 

universitarios. El diseño metodológico tuvo lugar a una investigación cuantitativa, Los 

hallazgos del estudio revelan que los estudiantes tienden a considerar el precio y la 

plaza como herramientas esenciales para comprar en los minimercados universitarios, 

en conclusión, los estudiantes también revelaron que no consideran la calidad y la 

promoción del producto cuando deciden comprar en los minimercados de la 

universidad. 

Wu y Li (2018), en su artículo tuvieron como objetivo general desarrollar un modelo 

integrado para explorar los efectos de seis componentes del mix del marketing en la 

lealtad del consumidor a través del valor del consumidor (organismo) en el comercio 

social, en base a una investigación exploratoria, como resultado se tiene que los 

elementos de la mezcla de marketing tienen efectos significativos respecto al valor del 

consumo. Llegando a la conclusión que todos estos cinco componentes de comercio 

social de marketing se derivan del componente de comunicación de las 4C y 

representan los beneficios colectivos del valor y la interacción social, lo que ejemplifica 

la importancia de una comunicación e interacción efectivas entre los clientes de redes 

sociales que debe ofrecer un vendedor social. 

Carracedo y Mantilla, en su tesis (2022), tuvieron como objetivo principal el análisis de 

la relación entre el marketing digital y el posicionamiento de las pequeñas empresas 

en Barranquilla. Las pymes del sector cosmético utilizan estrategias de marketing 

digital y reconocen el valor de entender el comportamiento del consumidor digital para 

diseñar estrategias y satisfacer sus necesidades. Como resultado, se pudo determinar 

que la relación entre el marketing digital y el posicionamiento es de 0.672 para este 

estudio, el cual utilizó el método cuantitativo, empírico-analítico y racionalista. 
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Ramos y Neri (2022) El principal objetivo de su estudio de revisión era determinar 

cómo se relacionaba el posicionamiento de la marca Sabora con las 4C del marketing. 

El enfoque cuantitativo mediante un plano de correlación y un corte transversal no 

experimental fueron las metodologías utilizadas en este artículo. Según los 

investigadores, las 4C del marketing y el posicionamiento de marca tienen una 

conexión positiva moderada de 0,657, lo que verifica la hipótesis. 

A nivel nacional encontramos diversos autores relacionados que hablan acerca de las 

variables de estudio entre ellos tenemos: 

Vera (2018) El objetivo general en su tesis era determinar aquella relación que existe 

entre el posicionamiento y el marketing mix. La naturaleza no experimental, descriptiva 

y transversal del diseño de la investigación y la correlación positiva significativa 

llevaron a una conclusión de que existía la relación entre la mezcla de marketing y el 

posicionamiento (coeficiente de correlación de Spearman: 0,531). 

Huerta (2021) Tuvo como objetivo de tesis determinar la relación que existe en el 

marketing mix y posicionamiento del negocio Accesorios Mtk Eirl, lo hizo bajo el 

auspicio de la investigación básica y utilizando un diseño no experimental de corte 

transversal y correlacional. Se encontró que hay una relación entre marketing mix y el 

posicionamiento de la empresa Accesorios Mtk Eirl, validando su hipótesis alternativa, 

con un Rho de Spearman de 0.746. 

Campos, Vilcarromero (2022) en su tesis cuyo objetivo fue determinar la existencia de 

una relación entre las estrategias de Marketing mix y el posicionamiento en la empresa, 

basado en una investigación aplicada, de diseño, no experimental, transversal, 

correlacional, como resultado mencionan que si se encuentra una correlación entre las 

variables de estudio Marketing Mix y posicionamiento con un Rho Spearman de 0,657, 

además se pudo establecer una relación entre producto y posicionamiento con un 

0,546, precio y posicionamiento con un 0,381, plaza y posicionamiento con un 0,530 y 

promoción y posicionamiento con un 0,381, en conclusión se determinó que existe 

relación entre las dimensiones del Marketing Mix y el posicionamiento. 
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Avellaneda (2020) en su tesis el objetivo general fue establecer si el marketing mix 

tiene relación con el posicionamiento de marca de la Empresa Manufacturera, 

mediante un estudio descriptivo no experimental de corte transversal, por lo tanto los 

resultados fueron separadas por sus cuatro dimensiones producto y posicionamiento 

0.958, entre precio y posicionamiento 0.939, plaza y posicionamiento de 0.936 y 

promoción y posicionamiento de 0.956,a partir de ello se concluyó que existe relación 

entre estas cuatro dimensiones y la variable posicionamiento de marca de la empresa. 

Aquino (2019) Su objetivo general fue precisar como el marketing mix se asocia con el 

posicionamiento en Boticas Villa, Ate 2019, con un enfoque cuantitativo, diseño no 

experimental, transversal y correlacional, obteniendo como resultado la correlación de 

marketing mix y posicionamiento con un Rho de Spearman de 0.660. 

En el contexto local se consideró a diversos autores realizaron investigaciones previas 

en cuanto a las variables mencionadas entre ellas tenemos: 

Bartolomé (2021) El objetivo principal del estudio fue establecer la relación entre el 

marketing mix y el posicionamiento de la empresa "Platanitos" utilizando un enfoque 

cuantitativo descriptivo de correlación. El diseño metodológico utilizado fue no 

experimental y transversal, ya que se realizó sin manipular las variables para recabar 

información y se desarrolló de forma instantánea, arrojando como resultado la relación 

entre las variables del marketing mix y posicionamiento con un coeficiente de 

correlación de 0.568. 

Córdova y Callao (2019) El objetivo de este artículo científico fue evaluar la promoción 

de marketing y su vínculo con el posicionamiento de la institución. Con un Rho de 

Spearman de 0,830, la forma descriptiva y no experimental de este estudio arrojó 

hallazgos que demostraron una conexión positiva significativa entre las variables 

promoción de marketing y posicionamiento de la institución educativa. 

Camones y Moreno (2022) El objetivo de esta investigación era determinar la relación 

del posicionamiento de la empresa y el marketing mix. Los resultados de la 

investigación, de carácter cuantitativo, práctico y correlativo, demuestran una relación 

positiva muy significativa (rho =.859 y p=.000). En conclusión, existe una asociación 



9 
 

positiva significativa entre el posicionamiento de Supermercados El Casmeño y la 

mezcla de marketing. 

En su tesis Gómez (2021) busco definir la relación entre el marketing mix y el 

posicionamiento en una pastelería en la ciudad de Piura. El hallazgo más importante 

que se encontró en el estudio fue que las estrategias de marketing de la pastelería son 

bastante exitosas, a pesar de que desde la perspectiva del posicionamiento sólo están 

definidas por producto, plaza y promoción porque están significativamente 

correlacionadas. El diseño metodológico fue de enfoque cuantitativo aplicado, con un 

modelo descriptivo no experimental y correlacional. Adicionalmente, encontró que 

ambas variables exhiben una correlación de Spearman de 0.858, apoyando su 

hipótesis de investigación. 

Carranza y Cruz (2021) el objetivo general fue encontrar la relación que existe entre el 

marketing mix y el posicionamiento de Burger Flash en Nuevo Chimbote, se utilizó una 

metodología aplicada bajo un diseño no experimental, correlacional, de enfoque mixto, 

y los resultados cumplieron con el objetivo general. La hipótesis alternativa está 

suficientemente sustentada al encontrar que existe una relación sustancial de r= 0.526 

entre el posicionamiento y marketing mix.  

Adicionado a ello Yépez, Quimis, Sumba (2021) En su investigación, examinó cómo 

existe la combinación de marketing en las PYME como estrategia de posicionamiento 

para alcanzar las aspiraciones de la empresa de captación de clientes y crecimiento, 

así como el modo en que la combinación de marketing se integra en las estrategias de 

posicionamiento que apoyan esos objetivos. Concluyo que las estrategias de 

marketing mix son esenciales para la expansión y el desarrollo de las PYME. 

Para definir la variable marketing mix tenemos en cuenta que para Armstrong y Kotler 

(2013), es el proceso a través del cual las empresas desarrollan vínculos o relaciones 

sólidas con sus clientes, ya que el marketing implica interacciones valiosas y 

provechosas con los clientes. (p.5) 
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Así mismo Armstrong y Kotler (2013), Menciona que la filosofía del marketing es la 

consecución de objetivos de acuerdo con los deseos y aspiraciones del mercado 

objetivo, por ejemplo, ofreciendo mejores productos o servicios que los rivales. (p.10) 

Por un lado, Stanton, Etzel y Walker (1964) Para alcanzar los objetivos, es fundamental 

destacar el papel del marketing como componente crucial de una estrategia centrada 

en el cliente, la orientación al cliente y la planificación estratégica de las operaciones 

de marketing. (p.9). 

Kubicki, M., & Milano, C. (2014) nos dice el contexto y teóricos del marketing mix surge 

cuando se observa un aumento en el consumo el cual se observó entre 1946-1973 a 

finales de segunda guerra mundial crisis del petróleo el marketing sólo comprendía los 

comportamientos y preferencias del consumidor pero cuando llego el marketing mix se 

pudo tener una visión del lanzamiento del producto al mercado en general está teoría 

se debe a McCarthy quien identificó las 4P gracias a Neil Borden en The Concept of 

Marketing Mix, en los estudios de James Culliton en el que se describen el papel de 

responsabilidad del marketing como un mezclador de ingredientes, el entonces padre 

del marketing moderno Philer Kotler propone una actualización de las 4P en su obra 

más conocida llamada Marketing Management.(p.4). 

Fernández et al (2019), en su artículo dice que ahora las empresas contratan a 

personal cuyas habilidades están más allá de los conocimientos técnicos en donde las 

habilidades blandas como el trabajo en equipo, liderazgo, comunicación y la gestión 

del tiempo son más valoradas en el sector empresarial, por lo que aprendió en qué 

medida las habilidades blandas inciden en la gestión empresarial. La mezcla de 

marketing de las empresas tiene un impacto positivo en la gestión de marketing. 

Izquierdo, Acurio y Bravo (2019) en su revista presenta un modelo o marketing mix 

para una empresa de limpieza, mantenimiento y limpieza para su implementación en 

organizaciones similares. Se concluyó que la planificación del marketing mix es un 

instrumento clave y puede utilizarse para confirmar estrategias y objetivos precisos, 

necesario y factible, también permite dar a conocer la empresa y segmentar el 

mercado, porque se han elegido determinados nichos. 
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Dentro del marketing encontramos fases que para Feijoo, Guerrero y Novillo (2018) se 

dividen en tres fases la primera el marketing estratégico en donde se limitaran aquellas 

actividades a realizar antes de crear u ofrecer un producto o servicio ,la segunda el 

marketing mix se especifican las acciones a seguir y objetivos comerciales como las 

estrategias para la venta y se dividen en 4 dimensiones los cuales son producto, plaza, 

promoción y precio y la tercera la ejecución del plan o programa del marketing donde 

se fijan los medios y los departamentos encargados de llevarlos a cabo.(p.49-50). 

Para Lamb, Hair y McDaniel (2011) la planificación es la anticipación de eventos 

futuros, como la definición de estrategias para lograr objetivos futuros, por lo que un 

plan de marketing incluye la planificación de actividades relacionadas con los objetivos 

de marketing, teniendo en cuenta el entorno cambiante en el que vivimos. (p.36) 

Bestoon et al (2021) En su artículo examinó los efectos de la combinación de marketing 

de servicios, que incluye promoción, precio, lugar, producto, personas, proceso, 

pruebas tangibles y apoyo posventa, sobre la retención de clientes, y descubrió que 

había beneficios. Estos resultados demostraron que la retención de clientes se ve 

afectada significativamente por el apoyo posventa. 

Por otro lado, Zarameño (2020) menciona que el marketing mix reúne los cuatro 

elementos llamados producto, precio, distribución y promoción que describen los 

canales de distribución y toman decisiones sobre los productos a utilizar, por lo que 

todas estas decisiones están interconectadas y el secreto está en saber optimizar para 

garantizar el mejor rendimiento. (p.23). 

Para Armstrong y Kotler (2013) las decisiones de una empresa sobre los canales 

tienen un impacto directo en todas las decisiones de marketing porque los canales de 

distribución son un grupo de componentes interconectados que permiten el uso o 

consumo de un bien o servicio por parte de un consumidor. (p.293). Asimismo, Naranjo 

(2018) nos recuerda que el modelo de disposición en 4P es más bien una estrategia 

de marketing que hace hincapié en los cuatro componentes esenciales: el producto, 

que es el conjunto de bienes o servicios ofrecidos; el precio, que es el coste del 

producto para el cliente; la promoción, el conjunto de actividades utilizadas para 
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resaltar las cualidades o el valor añadido del producto; y la ubicación, que facilita y 

pone a disposición los canales de contacto. (p.4). 

Asimismo Kotler (1996) afirma que las 4P logran las metas en el mercado objetivo, que 

es un producto que representa la oferta específica del mercado, calidad, diseño, 

funciones, marca y empaque del producto; precio, el monto que los consumidores 

deben pagar por un producto o servicio; la plaza es una serie de acciones que se 

utilizan para hacer que un producto esté disponible para los consumidores, y la 

promoción de ventas es una variedad de actividades que se utilizan para comunicar 

productos o servicios para que los clientes objetivo los compren. (p.16). Lucio et al 

(2021) en su artículo presento la gestión ineficaz de las variables del marketing mix 

con respecto al desarrollo de las relaciones de fidelización de los clientes, lo que 

demuestra en última instancia una carencia flagrante entre la empresa y el cliente. En 

consecuencia, es esencial establecer los elementos del marketing mix para ofrecer 

una experiencia distintiva y comprender el valor que el cliente percibe en el servicio. 

García et al (2022) en su artículo se realizó una revisión sistemática de diferentes 

estrategias del marketing mix mediante la revisión de varios artículos relacionados, en 

donde mencionó que el marketing mix contribuye a reinventar todos los rubros de la 

organización partiendo del análisis y la relación entre la estrategia, estructura 

organizacional y herramientas dándole un giro en la forma de cómo aumentar las 

ventas. Y de esta manera convertir las metas en resultados en un mercado altamente 

competitivo. 

Kubicki y Milano (2014) mencionan que el marketing mix contiene todas las 

herramientas necesarias para desarrollar acciones efectivas y alcanzar las metas de 

introducción y ventas en el mercado de referencia. En general, el modelo de mezcla 

de marketing, que a menudo se simplifica a las 4, puede ayudarlo a tomar decisiones 

sobre la nueva oferta en el mercado y también a experimentar su estrategia de 

marketing. (p.1). 

Por otro lado, Kazibudzki y Trojanowski (2020) nos dice en su artículo que el objetivo 

convencional del marketing mix no tiene en cuenta las ideas de desarrollo sostenible 
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por lo que mediante una evaluación a los elementos del marketing mix en donde se 

concluyó que el desempeño de todos los elementos de la combinación de marketing 

no puede considerarse satisfactorio desde la perspectiva del desarrollo sostenible. 

Sin embargo, para Stanton, Etzel y Walker (2007) el producto forma un conjunto de 

características básicas unidas de forma reconocible donde se identifica con un nombre 

distintivo comprendido por los clientes. Cosas como la marca y los servicios posventa 

que apelan a las emociones de los consumidores o agregan valor no se aplican a esta 

interpretación. (p,220) 

Así mismo Naranjo (2018) menciona que el modelo de las 4P brinda un soporte para 

los negocios para que vendan sus productos pero que no se adaptan del todo al sector 

de los servicios se añadieron 3 por Bernard H.Booms y Mary J.Bitner las cuales son: 

producto conjunto de servicios que se ofrecen; precio que es el dinero que el cliente 

ofrece para adquirir un producto pero en el caso de servicios se toma en cuenta los 

costes no monetarios; promoción conjunto de actividades para destacar las 

características del servicio, lugar para poner a disposición oficinas y horarios para 

acercar el servicio al cliente por otro están las personas que es el profesional o 

proveedor capacitado o su formación profesional para ofertar servicio o producto; 

proceso por el cual los clientes serán atendidos y por último la prueba física para en 

caso de productos se evalúa la parte tangible y en servicios lo intangible. 

Arias, Montes y Castro (2022) en su artículo identifico los factores estratégicos internos 

a través del análisis de tres factores activos de las organizaciones estratégicas, el 

marketing mix y la reputación, donde es claro que las instituciones en estudio sufren 

de los factores estratégicos internos propuestos en la teoría gerencial y cuando se 

entiende que los alientan a hacer una oferta más consistente y competitiva. 

Así mismo Rodríguez, Pineda y Castro (2020) en su artículo aborda las nuevas 

tendencias del marketing y los cambios que se están produciendo en Booms el entorno 

social y empresarial mostrando que el marketing moderno tiende a entender al 

consumidor a través de las emociones y percepciones, lo que se refleja en cómo las 

empresas dirigen sus estrategias. 
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Por otro lado, para poder tener un buen nivel de posicionamiento y diferenciarse de los 

competidores. Panamá et al (2019) mencionan que el marketing estratégico es 

necesario para que una empresa se destaque en la mente de los consumidores. 

Respondiendo con éxito a la pregunta ¿Tenemos una estrategia de marketing? Por 

ello la mayor preocupación de los estrategas de negocio es encontrar la forma más 

rápida y segura de crear valor, comprendiendo que resultados beneficia a los accionas 

o dueños empresa, sino también aquello que pueda fidelizar y retener a los diversos 

clientes. 

Con respecto a la variable de posicionamiento Kotler y Armstrong (2007) Lo definen 

como el lugar distinto y deseado de un producto en la mente de un consumidor con 

respecto a los productos o servicios similares a la competencia. Para que una 

organización tenga una buena posición en el mercado, primero debe destacarse ante 

los consumidores de una manera que la diferencie de sus rivales, o en función de los 

precios o las marcas de los productos que vende. 

Asimismo Ries y Trout (1980) mencionan que el posicionamiento nace a partir de una 

sociedad sobre comunicada por el consumismo per cápita de publicidad iniciada en la 

década de 1970 gracias al marketing por el bombardeo de la publicidad al consumidor 

promedio, por lo que hablar de una sociedad sobre comunicada habla del impacto que 

causa un anuncio publicitario exagerando en lo posible el mensaje, por lo tanto, la 

única forma de ser competitivo es ser selectivo, concentrarse en determinados 

objetivos y ejercer el posicionamiento a través de la segmentación. 

Por otro lado, Celaya (2017) El posicionamiento es la zona que ocupa un producto en 

la conciencia del consumidor o la posición que ocupa en relación con sus rivales. Así 

mismo, Ferrel y Heartline (2018) argumentaron que se forman por el desarrollo de 

imágenes mentales que se relacionan con los productos de los clientes mostrando sus 

ofertas y beneficios a diferencia de sus competidores. Es decir, el posicionamiento 

atrae a los consumidores con algo atractivo que la empresa está ofertando. 
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Según Paivio (1971) las imágenes mentales tienen algunas propiedades que lo hacen 

mucho más flexible que el sistema del lenguaje para muchas funciones de la vida, 

como la memoria, el pensamiento, la percepción o la creatividad. 

Según Primo y Rivero (2010) la introducción de nuevas estrategias para ampliar el 

número de consumidores de forma que sea necesario comprender lo que necesita el 

cliente, entender el producto y ofrecer un servicio diferente se conoce como captación 

de clientes. Además, Thompson (2017) argumenta que la adquisición de clientes es 

un intento de expandir las ventas, adquirir nuevos clientes puede ser más valioso que 

complacer a los clientes o mantener a los clientes. 

Urratia y Napán (2021) en su estudio determinado el posicionamiento se relaciona con 

el nivel de compra a través de las redes sociales llegando a la conclusión que, a mayor 

posición de la marca, mayor tasa de compra a través de la red social de la empresa. 

Cuanto a mayor sea el número de compra mediante las redes sociales mayor será el 

índice de posicionamiento que lo diferencie de la competencia. 

Asimismo, Solorzano y Parrales (2021) en su artículo ponen énfasis que el 

posicionamiento a veces se malinterpreta. Algunos lo confunden con participación de 

mercado, otros con conciencia de marca, otros con reputación. Originalmente 

desarrollado, el posicionamiento fue un gran concepto de comunicación. Hoy puede 

considerarse una idea estratégica que da a las empresas una ventaja sobre sus 

rivales. 

Por otro lado, Al Ries y Jack Trout (1980) Destacan que un "producto" es el primer 

paso en el posicionamiento, un producto, servicio, empresa, un grupo o incluso una 

persona. Sin embargo, el posicionamiento no tiene que ver con el producto, sino con 

la forma de presentarse ante los clientes potenciales u otros grupos de personas sobre 

los que se espera influir. 

Stanton, Etzel y Walker (2007) lo definen de la siguiente manera: Si la posición es 

como se percibe un producto, el posicionamiento es como una empresa utiliza todos 

los elementos necesarios para producir y conservar un mercado objetivo a 

comparación con los productos o servicios de la competencia (p. 163). 
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Kotler (2007) "El segmento de mercado al que la empresa dirige su programa de 

marketing" es como se dice en una definición de mercado objetivo. También define 

que “un mercado objetivo es un segmento de mercado (persona u organización) para 

el cual un mercadólogo prepara una estrategia de marketing”. Por lo tanto, es 

importante definir bien nuestro mercado objetivo ya que nos ayuda a planificar de la 

mejor manera el plan de negocios, además nos ayudará a tener una variedad de 

características de los precios, productos y canales de venta y tener la oferta alineada 

a nuestra demanda. 

Por otro lado, Thompson (2017) argumenta que el mercado objetivo hace referencia a 

un grupo de personas, empresas u organizaciones que tienden a responder de la 

misma manera a ciertos esfuerzos de marketing porque tienen características iguales 

en cuanto a deseos, hábitos de compra o estilos de uso de productos, pero difieren de 

los demás segmentos pertenecientes a un mismo mercado. Es decir, el mercado 

objetivo son aquellas personas quienes tienen características similares con respecto 

al producto o servicio, el cual la empresa debe satisfacer esas necesidades del 

mercado objetivo que esta tiene. 

Chedraui (2017) también nos dice que debemos identificar las características del grupo 

objetivo, perfilar las claves del producto o marca en este mercado, conocer los 

atributos con los que se relaciona el cliente, diseñar y decidir sobre la posición 

deseada, y finalmente determinar las acciones a lograr. esta posición. 

Por otro lado, Adiguzel (2020), menciona que el objeto importante en el 

posicionamiento no es el productor (comercializador, anunciante) de la marca sino los 

consumidores. En la gestión de marca, se deben tener en cuenta dos puntos de 

referencia importantes: el grupo objetivo y la competencia. En los mercados 

intensamente competitivos de hoy en día, una empresa exitosa debe reevaluar 

constantemente sus fuentes de ventaja competitiva, asegurarse de que los puntos 

claves de éxito de la empresa se revisen regularmente, se comuniquen de manera 

efectiva a toda la organización y se refuercen y controlen a través del sistema de 

medición del desempeño. 
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Sobresalir dentro de un mercado muy competitivo es muy difícil pero para ello se 

necesita diseñar un plan con ciertas estrategias que ayudarán a diferenciarse de la 

competencia ya sea por los productos, precios o tratos que el cliente recibe, asimismo 

El posicionamiento se logra cuando se cumplen cuatro principios: esta posición debe 

ser única, debe ser diferente al competidor o competidores, el producto debe ser 

elegido porque la empresa no puede abarcar todos los mercados y ser líder como 

tal.(Lovelock & Wirtz, 2009, pp. 191-192) 

Además, señala que el posicionamiento es importante dentro del marketing estratégico 

ya que utiliza información relacionada con elementos psicoemocionales y el 

comportamiento del cliente, consumidor o usuario; que se refiere a cómo la 

organización quiere ser percibida por los segmentos objetivo en relación con sus 

competidores, es decir representa valor, importancia y capacidad de sobresalir. Olivar 

(2021). Asimismo, también se puede proponer que los ciclos de vida del 

posicionamiento se clasifican en dos grandes rubros los cuales nacen por si solos y 

los que se crean deliberadamente. (Chacón, 2019) 

En cuanto a las definiciones de las dimensiones de posicionamiento se cita a algunos 

autores los cuales son: 

Córdova y Callao (2019) quien define a la primera dimensión como la diferenciación 

consiste en dar a conocer tu producto y agregarle valor, es decir que el producto se 

diferencia de los demás por tener una característica y un valor agregado más llamativo, 

esta característica también puede estar presente cuando la empresa ofrece un 

servicio, puede verse reflejada en el servicio postventa. 

Según Bartolome (2021) indica que un bien "cumple los rasgos, propiedades para el 

consumidor cuando se reúnen sus atributos". Hace que su producto destaque entre la 

competencia al proporcionar todo lo necesario para complacer al cliente, o "ayuda a 

diferenciar su producto frente a los competidores". 

Para Kotler y Keller (2012) define el beneficio como un conjunto de ventajas 

financieras, prácticas y psicológicas que los consumidores prevén obtener además del 

valor monetario de una determinada oferta de mercado. (p.125) 
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III. METODOLOGÍA 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

3.1.1. Tipo de investigación 

El tipo de investigación para este estudio fue aplicado, ya que necesitaba contrastar 

los resultados y las hipótesis formuladas en las condiciones de las variables estudiadas 

y proponer alternativas y soluciones a situaciones difíciles. (Concytec, 2018). Así 

mismo es aplicada porque se necesitó de conocimientos teóricos como el de buscar 

solucionar el problema a investigar. 

3.1.2. Diseño de investigación 

El diseño de esta investigación fue no experimental según Dorantes(2018 ) son 

aquellas en las que las variables no pueden alterarse o el investigador no tiene control 

sobre ellas porque ya han sucedido, por otro lado, Hernández y Mendoza (2018) 

definen al diseño transversal porque su principal propósito describe las variables y 

analizar su incidencia e interrelaciones en puntos específicos en el tiempo, de la misma 

manera los mismos autores Hernández y Mendoza (2018) Se denomina correlacional 

porque trata de averiguar la relación entre dos o más conceptos, categorías o variables 

en una muestra o entorno determinados. Por tanto, nuestra finalidad es determinar la 

relación de ambas variables en estudio. 

Figura 1 

Esquema 

 

 

 

 

Donde: 

M: Muestra 

O1: Marketing mix 

O2: Posicionamiento 

r: Correlación entre las variables 
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3.2. Variables y operacionalización 

Marketing Mix  

Definición conceptual: Según Zarameño (2020) menciona que el marketing mix 

reúne los cuatro elementos llamados producto, precio, distribución y promoción que 

describen los canales de distribución y toman decisiones sobre los productos a utilizar, 

por lo que todas estas decisiones están interconectadas y el secreto está en saber 

optimizar para garantizar el mejor rendimiento. (p.23). 

Definición operacional: La variable marketing fue medida a través de una técnica 

llamada encuesta aplicando como instrumento el cuestionario, este cuenta con 16 

preguntas 4 para cada dimensión y una escala de Likert. 

Indicadores: Los indicadores para esta variable según sus dimensiones fueron las 

siguientes: Calidad, confianza de marca, organización, lista de precios, fijación de 

precios, precios accesibles, horario de atención, accesibilidad, redes sociales y pagina 

web 

Escala de medición: Ordinal, porque se evaluó la opinión del encuestado con 

respecto a la variable de estudio el cual es marketing mix. 

Posicionamiento 

Definición conceptual: Según Ferrel y Heartline (2018) argumentaron que se forman 

por el desarrollo de imágenes mentales que se relacionan con los productos mostrando 

sus ofertas y diferentes beneficios como sus elementos a sus competidores. Es decir, 

el posicionamiento capta o atrae a los clientes con sus productos o servicios que la 

empresa está ofertando. 

Definición operacional: Esta variable se midió a través de una técnica llamada 

encuesta aplicando como instrumento el cuestionario, este cuenta con 12 preguntas 4 

para cada dimensión y una escala de Likert 

Indicadores: Los indicadores para esta variable según sus dimensiones fueron los 

siguientes: Diferenciación competitiva de producto, diferenciación competitiva de 

servicio, reconocimiento de marca, valor único de servicio, diferenciación por calidad, 

diferenciación por precio. 
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Escala de medición: Ordinal, porque se evaluó la opinión del encuestado con 

respecto a la variable de estudio el cual es posicionamiento. 

3.3. Población, muestra, muestreo, unidad de análisis 

3.3.1. Población: 

Según Arias et al (2016), explica que una población es un grupo definido, restringido y 

alcanzable de instancias que constituyen la comparación de la selección de muestras 

y satisfacen criterios establecidos. (p,202) 

Se encuentran todos los residentes de Chimbote y Nuevo Chimbote, lo cual constituye 

a una población finita. 

• Criterios de inclusión: Todas las personas mayores de 18 años que conozcan la 

tienda. 

• Criterios de exclusión: Todas las personas no residentes de la ciudad de Chimbote 

o nuevo Chimbote y aquellas personas menores de 18 años. 

3.3.2. Muestra:  

Arias et al (2016), afirma que en todo estudio siempre es necesario determinar un 

determinado número de participantes a incluir para conseguir los objetivos planteados. 

Este número se le conoce como tamaño de muestra y se calcula mediante fórmulas 

matemáticas o estadísticas. (p, 206) 

La muestra del estudio estaba conformada por 100 personas. 

3.3.3. Muestreo:  

Según Otzen y Manterola (2017) nos dicen que el muestreo de conveniencia no 

probabilístico permite casos fáciles de usar que aceptan la inclusión. Teniendo en 

cuenta la facilidad de acceso del investigador y la proximidad de los objetos. (p,230) 

3.3.4. Unidad de análisis:  

Cada persona que forma parte de la muestra y que haya comprado o visitado un 

market del distrito de la ciudad de Chimbote y Nuevo Chimbote. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Rebollo y Abalos (2022) menciona la técnica es aquella en donde se agrupan o se 

recoge información importante sobre un tema determinado con el objetivo de aportar 

conocimientos sobre el desarrollo de una investigación por lo que el instrumento de 
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recolección de datos es todo un recurso que puede utilizar un investigador para 

obtener información por lo que se necesitan de técnicas para su tipo de investigación 

en donde dependiendo de la técnica a utilizar se puede definir le tipo de instrumento  

En este estudio se utilizó como técnica para ambas variables la encuesta lo cual 

permitió recolectar los datos necesarios de nuestra muestra. Para Rebollo y Abalos 

(2022) la encuesta es un conjunto de preguntas sencillas pero precisas que se 

encuentren dirigidas a un conjunto determinado de población y recoge información de 

un determinado tema. 

El instrumento a utilizar es el cuestionario, que para Rebollo y Abalos (2022) nos dice 

que es un grupo de preguntas que pueden ser abiertos, cerrados o mixtos ya que se 

puede desarrollar o enviar por correo o entregado a los encuestados. 

Por otro lado, para nuestro instrumento se utilizó el cuestionario para ambas variables 

en donde la variable de marketing mix consta de 16 ítems y la variable de 

posicionamiento de 12 ítems. 

Para aplicarlos, previamente los cuestionarios fueron revisados por 3 expertos, 

asimismo se utilizó el alfa de Cronbach para determinar su confiabilidad, siendo para 

la variable Marketing mix de 0.936 y para la variable posicionamiento 0.910. 

3.5. Procedimientos 

Para poder recoger toda la información necesaria para nuestro proyecto se siguió los 

siguientes pasos: 

Primero se elaboró el cuestionario que se les aplicara a los clientes del market, 

teniendo en cuenta que cada uno de nuestros cuestionarios tiene un consentimiento 

informado, luego establecimos la fecha en la que se recogerá información. Habiendo 

recogido la información, se procedió a elaborar una matriz de datos es decir una 

tabulación de todos los datos recogidos para luego pasarlos al programa SPSS con el 

fin de poder contrastar nuestra hipótesis y objetivos, además de poder analizar cada 

uno de los datos recogido. 
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3.6. Método de análisis de datos 

Para esta investigación se utilizó dos métodos importantes estos son: 

Método descriptivo, el análisis de cada una de nuestras variables se llevó a cabo 

utilizando el programa SPSS, donde se procesó toda la información recopilada para 

luego realizar las tablas y gráficos. Torre (2016) afirma que se refiere a la recopilación, 

agrupación, visualización y descripción de datos. (p. 134). 

Método inferencial, dado que el objetivo general de nuestra tesis es determinar la 

relación que existe entre ambas variables, en este enfoque se utilizó el coeficiente de 

correlación. Asimismo, Veiga, Otero y Torres (2020) mencionan que el método 

inferencial ofrece recursos que permiten evaluar de forma organizada y eficaz una 

muestra de la población investigada. 

3.7. Aspectos éticos 

En esta investigación se tuvo en cuenta el respeto hacía cada uno de los autores, 

brindándoles el reconocimiento sobre sus investigaciones y los nuevos datos 

brindados por medio de las normas APA. 

Además, esta investigación se realizó de manera honesta y transparente eliminando 

todo tipo de plagio que nos arrojaba el programa TURNITIN. 
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IV. RESULTADOS 

Luego de aplicar nuestro instrumento a nuestra muestra se obtuvo los siguientes 

resultados: 

Tabla 1 

Pruebas de normalidad entre marketing mix y posicionamiento 

Pruebas de normalidad 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Marketing mix 0,334 100 0,000 0,727 100 0,000 

Posicionamiento 0,322 100 0,000 0,741 100 0,000 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

Nota. Elaboración propia 

Para analizar las variables, se aplicará Kolmogorov-Smirnov (m>50), se observa que 

las variables presentan un valor de (p=0,000) < 0,05; por tanto, se rechaza la Ho, lo 

que indica que los datos no siguen una distribución normal, y se utilizará la prueba no 

paramétrica del estadístico Rho de Spearman para determinar la relación entre las 

variables. 
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Como objetivo general determinar la relación que existe entre el marketing mix y el 

posicionamiento en un market de la ciudad de Chimbote 2022. 

H1: El marketing mix si tiene relación directa y significativa con el posicionamiento 

en un market de la ciudad de Chimbote 

H0: El marketing mix no tiene relación directa y significativa con el posicionamiento 

en un market de la ciudad de Chimbote 

Tabla 2 

 Correlación entre marketing mix y posicionamiento 

Correlaciones 

 Marketing Posicionamiento 

Rho de 

Spearman 

Marketing Coeficiente 

de 

correlación 

1.000 .902** 

Sig. 

(bilateral) 

. <.001 

N 100 100 

Posicionamiento Coeficiente 

de 

correlación 

.902** 1.000 

Sig. 

(bilateral) 

<.001 . 

N 100 100 

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

Nota. Elaboración propia 

Podemos observar en la tabla 2 una correlación de 0.902 de Spearman entre las 

variables, por tanto, podemos decir que existe una correlación positiva muy fuerte entre 

ambas variables. Por tanto, se acepta la hipótesis de investigación es decir que el 

marketing mix si tiene relación directa y significativa con el posicionamiento en un 

market de la ciudad de Chimbote. 
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Este estudio tenía dos objetivos distintos, el primero de los cuales era evaluar el 

nivel de posicionamiento del market en la ciudad de Chimbote. Los resultados 

revelaron lo siguiente: 

Tabla 3 

Distribución de los clientes según el nivel de posicionamiento 

Posicionamiento Frecuencia Porcentaje 

Bajo 51 51,0% 

Medio 24 24,0% 

Alto 25 25,0% 

Total 100 100,0% 

Nota. Elaboración propia 

Figura 2 

 Nivel de posicionamiento 

Observamos en la tabla 3 acerca de la distribución de los clientes que el 51% de los 

clientes cree que el posicionamiento del market es bajo, el 25% cree que es alto y el 

24% cree que es medio. Por lo tanto, se puede decir que el nivel de posicionamiento 

del market está en un nivel bajo contando con un 51%. 
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Continuando con el segundo objetivo determinar la relación entre las dimensiones 

de marketing mix y posicionamiento de un market de la ciudad de Chimbote, se 

obtuvo los siguientes resultados: 

Tabla 4 

Correlación entre producto y posicionamiento 
 Posicionamiento 

Rho de 
Spearman 

Producto 

Coeficiente de correlación ,849** 

Sig. (bilateral) 0,000 

N 100 

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

Nota. Elaboración propia 

La tabla 4 indica con un nivel de confianza del 99% se observa que el nivel de 

significancia (0.00) <0.01, con un valor estadístico de Rho de Spearman = 0. 849.Estos 

resultados indican que existe una correlación positiva muy fuerte entre la dimensión y 

variable. En consecuencia, se acepta la hipótesis alternativa es decir que existe 

relación entre el producto con el posicionamiento en un market de la ciudad de 

Chimbote. 
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Tabla 5 

Correlación entre precio y posicionamiento 

 Posicionamiento 

Rho de 
Spearman 

Precio 

Coeficiente de correlación ,902** 

Sig. (bilateral) 0,000 

N 100 

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

Nota. Elaboración propia 

De acuerdo con los datos presentados en la tabla 5 muestran que con un grado de 

confianza del 99%, se puede observar que el nivel de significancia es (0.00) <0.01. 

Además, se alcanzó el valor estadístico Rho de Spearman de 0,902, lo que indica una 

correlación positiva muy fuerte entre la dimensión y la variable objeto de estudio. En 

consecuencia, se acepta la hipótesis de que existe una relación entre precio y el 

posicionamiento en un market de la ciudad de Chimbote. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



28 
 

Tabla 6 

Correlación entre plaza y posicionamiento 

 Posicionamiento 

Rho de 
Spearman 

Plaza 

Coeficiente de correlación ,782** 

Sig. (bilateral) 0,000 

N 100 

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

Nota. Elaboración propia 

Según los datos presentados en la tabla 6 y con un nivel de confianza del 99%, se 

observa que el nivel de significancia (0.00) <0.01, con un valor estadístico de Rho de 

Spearman = 0.782, según los resultados existe una correlación positiva muy fuerte 

entre la dimensión y variable. Por tanto, se acepta la hipótesis específica es decir que 

existe relación entre plaza con el posicionamiento en un market de la ciudad de 

Chimbote. 
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Tabla 7 

Correlación entre promoción y posicionamiento 

 Posicionamiento 

Rho de 
Spearman 

Promoción 

Coeficiente de correlación ,875** 

Sig. (bilateral) 0,000 

N 100 

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

Nota. Elaboración propia 

Según los datos presentados de la tabla 7 que presentan con un nivel de confianza del 

99% muestran que el nivel de significancia es (0.00) <0.01, y el valor estadístico de 

Rho de Spearman = 0. 875.Estos resultados indican que la dimensión y la variable 

tiene una relación positiva muy fuerte. Por tanto, aceptamos la hipótesis específica es 

decir que existe relación entre la dimensión y el posicionamiento en un market de la 

ciudad de Chimbote. 
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V. DISCUSIÓN 

Luego de analizar nuestros resultados se procede a compararlos con los antecedentes 

agregados dentro de nuestra investigación. Así mismo se tuvo como objetivo general 

determinar la relación entre marketing mix y posicionamiento en un market de la ciudad 

de Chimbote 2022. A través de los resultados el coeficiente de Rho de Spearman fue 

0.902 y en cuanto al Sig. Bilateral es 0.000<001, por lo tanto, llegamos a determinar la 

relación entre las dos variables, rechazando la hipótesis nula y aceptando la hipótesis 

alternativa que nos dice el marketing mix si tiene relación directa y significativa con el 

posicionamiento en un market de la ciudad de Chimbote. Este resultado lo 

contrastamos con la investigación de Huerta (2021) quien en su tesis alcanzo un 

resultado de Rho de Spearman de 0.746 de esa manera aprobó su hipótesis alternativa 

y determinando la relación entre ambas variables de estudio, por otro lado, los 

hallazgos de Vera (2018), Ramos y Neri (2022), Carracedo y Mantilla (2022) en sus 

tesis obtuvieron un resultado de Rho de Spearman de 0.531, 0.657 y 0.672 

respectivamente con lo cual llegaron a concluir que ambas variables si tienen relación. 

Así mismo Yépez, Quimis y Sumba (2021) en su estudio examinaron que el marketing 

mix se integra en las estrategias de posicionamiento para cumplir los objetivos de 

captación de clientes, y llegaron a la conclusión de que las estrategias son importantes 

y esenciales para alcanzar el crecimiento y desarrollo adecuado de las empresas de 

todos los sectores 

Por lo tanto, es importante saber que el marketing mix dentro de las empresas tienen 

un impacto positivo, ya que se destaca de poder captar y orientar al cliente planificando 

estrategias con el objetivo de poder posicionar a la empresa dentro de la mente de los 

consumidores. 

El primer objetivo específico fue medir el nivel de posicionamiento de un market de la 

ciudad de Chimbote, el resultado que obtuvimos es inadecuado ya que el 51% de los 

clientes cree que el posicionamiento del market está en un nivel bajo el 24% opinó que 

era medio y el 25% opinó que era alto, asimismo, podemos concluir que el nivel de 

posicionamiento del market predomina en un 51% de la población. Asimismo, Córdova 

y Callao (2019) en sus resultados hallaron que el 48.5% de los encuestados perciben 
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un nivel de posicionamiento bajo. Es por ello que Solorzano y Parrales (2021) en su 

artículo ponen énfasis que el posicionamiento a veces se malinterpreta. Algunos lo 

confunden con participación de mercado, conciencia de marca, o reputación, por eso 

debemos de tener bien en claro que el posicionamiento no tiene nada que ver con el 

producto sino con los consumidores teniendo en cuenta nuestro público objetivo y la 

competencia, de esta manera lograr posicionarse en la mente del consumidor. Esto es 

confirmado por Al Ries y Jack Trout (1980) Destacan que un "producto" es el primer 

paso en el posicionamiento, un producto, servicio, empresa, un grupo o incluso una 

persona. Sin embargo, el posicionamiento no tiene que ver con el producto, sino con 

la forma de presentarse ante los clientes potenciales u otros grupos de personas sobre 

los que se espera influir. 

Dado el resultado, se debe considerar la importancia de lo que significa el 

posicionamiento para una empresa; que es un valor indeterminado que permite a la 

organización diferenciarse de los demás, asumiendo además el reto de mantenerse 

en el mercado fijando diferencias entre sus competidores más cercanos. El 

posicionamiento puede ser considerado como sinónimo de éxito. 

Como segundo objetivo específico tenemos: determinar la relación entre las 

dimensiones de marketing mix y posicionamiento de un market de la ciudad de 

Chimbote, los resultados hallados serán divididos en los cuatros dimensiones 

empezando por producto y posicionamiento estos obtuvieron un valor estadístico de 

Rho de Spearman de 0.849 lo cual indica que existe una correlación positiva muy fuerte 

entre la dimensión y variable, al ser comparados con Avellaneda (2020) en su tesis 

tuvo como resultado que la dimensión y la variable tienen un coeficiente de Rho de 

Spearman de 0.958 lo que demuestra una asociación directa y positiva, y llegó a la 

conclusión de que cuando aumenta la calidad del producto, el posicionamiento seguirá 

el mismo camino. Por lo tanto, Stanton, Etzel y Walker (2007) mencionan que el 

producto forma un conjunto de características básicas unidas de forma reconocible 

donde se identifica con un nombre distintivo comprendido por los clientes. Cosas como 

la marca y los servicios posventa que apelan a las emociones de los consumidores o 

agregan valor. (p,220). Por otro lado, Campos, Vilcarromeo (2022) en su tesis 



32 
 

evidenciaron la relación que existe entre dimensión y variable demostrándolo con un 

Rho de Spearman de 0.546 aceptando su hipótesis alternativa y evidenciando que 

existe relación entre la dimensión y la variable. 

De esta forma, llegamos a comprender el valor de ofrecer un buen producto, que no 

sólo se basa en vender, sino en satisfacer la necesidad del cliente, teniendo en cuenta 

que también hay competidores que harán hasta lo imposible por tratar de tomar una 

buena posición dentro del mercado, todo esto es gracias a sus estrategias que utilizan 

para atraer al cliente. 

En cuanto a precio y posicionamiento los resultados obtenidos fueron a través de un 

valor estadístico de Rho de Spearman de 0.902 por lo que podemos decir que existe 

una correlación positiva muy fuerte entre la dimensión y variable analizada, estos 

resultados al ser comparados con Avellaneda (2020) obtuvo un Rho de Spearman de 

0.939 indicando una relación directa y positiva entre precio y posicionamiento el cual 

expresa que es altamente significativa, por otro lado tenemos a Aquino (2019) quien 

obtuvo un coeficiente de correlación de Rho de Spearman de 0.478 encontrando una 

asociación positiva media entre las dos variables. Así mismo Kubicki y Milano (2014) 

mencionan que el marketing mix contiene todas las herramientas necesarias para 

desarrollar acciones efectivas y alcanzar las metas de introducción y ventas en el 

mercado de referencia. En general, el modelo de mezcla de marketing, que a menudo 

se simplifica a las 4 P, puede ayudarlo a tomar decisiones sobre la nueva oferta en el 

mercado y también a experimentar su estrategia de marketing. (p.1). Por ello es 

importante saber que el precio de un producto está relacionado en cuanto a la posición 

que tiene una empresa, ya que el precio puede generar un impacto directo en la 

rentabilidad y en la percepción del valor, cabe resaltar que un precio más alto transmite 

una imagen de calidad. 

De igual forma con respecto a la correlación entre plaza y posicionamiento se obtuvo 

con un valor estadístico de Rho de Spearman del 0.782 en donde se puede observar 

que existe una correlación positiva muy fuerte en la dimensión y variable. Este 

resultado al ser comprado con Avellaneda (2020) obtuvo un coeficiente de Rho de 

Spearman de 0.936 entre la dimensión plaza y posicionamiento indicando que existe 
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una asociación positiva y altamente significativa. Asimismo, Armstrong y Kotler (2013) 

mencionan que las decisiones de una empresa sobre los canales tienen un impacto 

directo en todas las decisiones de marketing porque los canales de distribución son un 

conjunto de componentes interconectados que permiten el uso o consumo de un bien 

o servicio por parte de un consumidor. 

La forma en que las empresas deciden en cómo los canales de distribución son de 

gran importancia para lograr un impactó en los clientes por la rapidez de que sus 

productos y servicios están a disposición del cliente en el momento y lugar que la 

necesiten. 

Por último, respectó a la dimensión promoción y posicionamiento se logró obtener con 

un indicador estadístico de Rho de Spearman del 0.875 lo que demuestra una 

correlación positiva muy fuerte entre la dimensión y variable, por lo que se ha llegado 

a determinar la existencia de una relación significativa entre las variables de marketing 

mix y posicionamiento. Al comparar los resultados con los hallazgos de Campos, 

Vilcarromero (2022) en donde obtuvo como resultados similares respecto a la relación 

entre promoción y posicionamiento un 0.381 por lo que llevo a extraer la conclusión de 

que existe una relación entre promoción y posicionamiento. Así mismo al comparar 

con resultados con Avellaneda (2020) en donde al determinar la relación entre las 

dimensiones del marketing mix por cada uno de sus dimensiones con el 

posicionamiento en donde obtuvo como resultados respecto a producto y 

posicionamiento 0.958, precio y posicionamiento 0.939,plaza y posicionamiento 0.936 

y entre promoción y posicionamiento un 0.956 mediante estos resultados de 

correlación concluyo que existe un vínculo considerable y significativo entre las 

dimensiones de marketing mix y posicionamiento. Las conclusiones del presente 

estudio están respaldadas por la teoría de Kotler (1996) en donde argumenta que las 

4P que son el producto, precio, promociones y plaza ayudan a las marcas o empresas 

a alcanzar las metas en el mercado objetivo. 

En base a lo expuesto se puede determinar la relación que existe entre ambas 

variables, ya que cada dimensión tiene una relación significativa e importante porque 

es crucial que las empresas ejecuten y manejen el marketing mix para tener un fuerte 
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grado de posicionamiento. El marketing mix, por su parte, es crucial para una empresa 

porque proporciona las herramientas para el crecimiento y desarrollo del negocio a 

través de elementos cruciales como el producto y el precio, todos los cuales ayudan a 

la percepción de los clientes y crean una identidad para el bien o servicio en 

comparación con la competencia. 
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VI. CONCLUSIONES 

1. De acuerdo al objetivo general de nuestra investigación: determinar la relación 

entre marketing mix y posicionamiento en un market de la ciudad de Chimbote 

2022, con un resultado un Rho de Spearman de 0.902, se determinó que si existe 

relación entre marketing mix y posicionamiento de esta manera concluimos que el 

marketing mix es un gran apoyo para el market en cuanto al posicionamiento que 

este tiene percibido por los clientes. 

2. EL nivel de posicionamiento del market en la cuidad de Chimbote es bajo con un 

51% este denota que la empresa a pesar de contar con un tiempo prolongado en 

el mercado de Chimbote no ha logrado posicionarse en el mercado a comparación 

de otros market. 

3.  Se concluyo que existe de una relación significativa respecto a las variables de 

marketing mix y el posicionamiento obteniendo al producto y posicionamiento con 

un valor del 0.849, precio y posicionamiento con un 0.902, plaza y posicionamiento 

un 0.782 y por último promoción y posicionamiento de 0.875 esto nos quiere decir 

que se logra mejorar e implementar las dimensiones del marketing mix de manera 

correcta se puede mejorar el nivel de posicionamiento. 
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VII. RECOMENDACIONES 

1. Se recomienda al jefe del área de marketing del market a desarrollar planes de 

marketing que permitan a la empresa difundir su imagen corporativa con el objetivo 

de posicionarse en el mercado chimbotano teniendo en cuenta en la presentación 

de su marca de esta manera mejorar y tener una buena percepción de los clientes, 

ya que lo más importante para ellos son los productos de calidad y los precios 

accesibles. 

2. Se sugiere al gerente del market a contratar un especialista para que haga un 

análisis de mercado para conocer sus necesidades, expectativas y preferencias 

que ayuden a orientar las estrategias de marketing hacia los clientes o público 

objetivo, asimismo mejorando el concepto de presentación ante sus ellos. 

3. Se recomienda al jefe de recursos humanos, a capacitar a cada uno de sus 

empleados respecto a cómo mejorar la atención del cliente con el fin de poder 

desarrollar un servicio personalizado, diferente y único en comparación a los otros 

markets. 

4. Se le recomienda al jefe de finanzas a considerar un presupuesto para mejorar las 

estrategias de marketing mix teniendo en cuenta cada una de sus dimensiones con 

la finalidad de aumentar su nivel de posicionamiento dentro del mercado de 

Chimbote, de esta manera aumentando su competitividad ante sus rivales. 
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ANEXOS 

Anexo 1: Matriz de operacionalización de las variables 

Variables 
Definición 
conceptual 

Definición 
operacional 

Dimensiones Indicadores 
Ítems Escala 

de 
medición 

V1: 
 Marketing mix 

Según 
Zarameño 

(2020) menciona 
que el marketing 

mix reúne los 
cuatro 

elementos 
llamados 

producto, precio, 
distribución y 

promoción que 
describen los 
canales de 

distribución y 
toman 

decisiones sobre 
los productos a 
utilizar, por lo 

que todas estas 
decisiones están 
interconectadas 
y el secreto está 

en saber 
optimizar para 
garantizar el 

mejor 
rendimiento. 

(p.23). 

Esta variable 
fue medida a 
través de una 
técnica lo cual 
es la encuesta 

aplicando 
como 

instrumento el 
cuestionario, 
este cuenta 

con 16 
preguntas 4 
para cada 

dimensión y 
una escala de 

Likert. 
 
 
 
 
 

Producto 
 

- Calidad - 1,2 

- Ordinal 

- Confianza de 
marca 

- 3 

- Organización - 4 

Precio 

- Lista de precios - 5,6 

- Fijación de 

precios 
- 7 

- Precios 

accesibles 
- 8 

Plaza 

- Horario de 

atención 
- 9,10 

- Accesibilidad - 11,12 

Promoción 

- Redes sociales - 13 

- Promoción de 
ventas 

- 14,15 

- Ofertas 

- 16 

V2: 
Posicionamiento 

Según Ferrel y 
Heartline (2018) 
argumentaron 
que se forman 

por el desarrollo 
de imágenes 

mentales que se 
relacionan con 
los productos 

mostrando sus 
ofertas y 
diferentes 

beneficios como 

Esta variable 
se midió a 

través de una 
técnica 
llamada 
encuesta 
aplicando 

como 
instrumento el 
cuestionario, 
este cuenta 

con 12 
preguntas 4 

Diferenciación 

- Diferenciación 
competitiva de 
producto 

- 1,2 

- Ordinal 

- Diferenciación 
competitiva de 
servicio 

- 3,4 

Atributos 

- Reconocimiento 
de marca 

- 5 

- Valor único de 
servicio 

- 6,7,8 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

sus elementos a 
comparación de 

sus 
competidores. 

Es decir, el 
posicionamiento 

capta a los 
clientes frente a 

los diferentes 
productos o 

servicios que la 
empresa está 

ofertando. 

para cada 
dimensión y 

una escala de 
Likert 

 

Beneficios 

- Diferenciación 
por calidad 

- 9,10 

- Diferenciación 
por precio 

- 11,12 



 

 
 

Anexo 2: Instrumento de recolección de datos  

CUESTIONARIO DE MARKETING MIX 

Estimado/a participante, 

Esta es una investigación llevada a cabo dentro de la escuela de Administración de la 

Universidad César Vallejo; los datos recopilados son anónimos, serán tratados de 

forma confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma 

voluntaria; SÍ () NO () doy mi consentimiento para continuar con la investigación que 

tiene por objetivo Determinar la relación entre el marketing y posicionamiento en un 

market de la ciudad de Chimbote, Asimismo, autorizo para que los resultados de la 

presente investigación se publiquen a través del repositorio institucional de la 

Universidad César Vallejo.  

Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla al correo: 

mhuapayaa@ucvvirtual.edu.pe , ilopezvi19@ucvvirtual.edu.pe 

Estimado cliente sírvase a responder las siguientes preguntas que corresponde al 

estudio marketing mix y posicionamiento en un market de la ciudad de Chimbote, 2022, 

este proceso es totalmente anónimo lo cual no tomara menos de 5 minutos. Se le 

agradece. 

INSTRUCCIONES: Responda marcando con un aspa (x) en el recuadro 

correspondiente con la alternativa de su elección, sabiendo que: 

1 2 3 4 5 

Totalmente en 
desacuerdo 

En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de 
acuerdo 

 

N° Dimensiones /Ítems Valoraciones 

V1 MARKETING MIX      

D1: PRODUCTO 1 2 3 4 5 

1 ¿Considera usted que los productos que 
ofrece el market son de buena calidad? 

     

mailto:mhuapayaa@ucvvirtual.edu.pe


 

 
 

2 ¿Considera usted que los productos que 
ofrece el market satisface sus 
necesidades? 

     

3 ¿Los productos que ofrece el market son 
conocidos y confiables? 

     

4 ¿Usted está conforme con la variedad de 
productos que ofrece el market? 

     

D2: PRECIO      

5 ¿Considera usted que los precios que el 
market establece justifican las 
características del producto? 

     

6 ¿Está de acuerdo con la ubicación de la 
lista de precios de los productos? 

     

7 ¿Considera usted que los precios del 
market están de acuerdo al mercado? 

     

8 ¿Considera usted que los precios de los 
productos son accesibles? 

     

D3: PLAZA      

9 ¿Considera usted que el market tiene un 
adecuado horario de atención al cliente? 

     

10 ¿La empresa respeta el horario de atención 
que ellos declaran?  

     

11 ¿Considera usted que el market dispone de 
espacio suficiente y accesible para sus 
productos? 

     

12 ¿Está usted de acuerdo con la ubicación del 
del market? 

     

D4: PROMOCIÓN      

13 ¿Considera que el market hace buen uso 
de las redes sociales? 

     

14 ¿Considera que la publicidad que realiza el 
market es impactante? 

     

15 ¿Está de acuerdo que las promociones del 
market son las adecuadas? 

     

16 ¿Considera que el market cuenta con 
ofertas atractivas para el cliente?  

     



 

 
 

 

CUESTIONARIO DE POSICIONAMIENTO 

 

Estimado/a participante, 

Esta es una investigación llevada a cabo dentro de la escuela de Administración de la 

Universidad César Vallejo; los datos recopilados son anónimos, serán tratados de 

forma confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma 

voluntaria; SÍ () NO () doy mi consentimiento para continuar con la investigación que 

tiene por objetivo Determinar la relación entre el marketing mix y posicionamiento en 

un market de la ciudad de Chimbote, Asimismo, autorizo para que los resultados de la 

presente investigación se publiquen a través del repositorio institucional de la 

Universidad César Vallejo.  

Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla al correo: 

mhuapayaa@ucvvirtual.edu.pe, ilopezvi19@ucvvirtual.edu.pe 

Estimado cliente sírvase a responder las siguientes preguntas que corresponde al 

estudio marketing mix y posicionamiento en un market de la ciudad de Chimbote, 2022, 

este proceso es totalmente anónimo lo cual no tomara menos de 5 minutos. Se le 

agradece. 

INSTRUCCIONES: Responda marcando con un aspa (x) en el recuadro 

correspondiente con la alternativa de su elección, sabiendo que: 

1 2 3 4 5 

Totalmente en 
desacuerdo 

En desacuerdo Indiferente De acuerdo 
Totalmente de 

acuerdo 

 

N° Dimensiones /Ítems Valoraciones 

V2 Posicionamiento      

D1: DIFERENCIACION  1 2 3 4 5 

1 ¿El market ofrece variedad de productos 
respecto a la competencia? 
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2 ¿El market ofrece productos 
personalizados a comparación de su 
competencia? 

3  ¿El valor agregado que brinda el market 
con respecto a la competencia es 
superior? 

4 ¿El servicio post venta que ofrece el 
market respecto a la competencia es 
excelente? 

D2: ATRIBUTOS 

5 ¿El logo del market a comparación de la 
competencia es atractivo? 

6 ¿El servicio que ofrece el market es 
presentable en comparación a la 
competencia? 

7 ¿El servicio del market se diferencia de la 
competencia cubriendo la expectativa del 
cliente? 

8 ¿El tiempo de atención al cliente que 
brinda el market con respecto a la 
competencia es óptimo? 

D3: BENEFICIOS 

9 ¿La calidad de productos que ofrece el 
market es sobresaliente en comparación a 
la competencia? 

10 ¿Los diferentes productos que ofrece el 
market son idóneos y se diferencian de la 
competencia? 

11 ¿Considera que los precios del market 
marcan una diferencia en comparación de 
otros? 

12 ¿El descuento de precios que ofrece el 
market por falla del producto es 
conveniente? 



 

 
 

Anexo 3: Modelo de consentimiento y/o asentimiento informado 

 

 

Estimado/a participante, 

Esta es una investigación llevada a cabo dentro de la escuela de Administración de la 

Universidad César Vallejo; los datos recopilados son anónimos, serán tratados de 

forma confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma 

voluntaria; SÍ () NO () doy mi consentimiento para continuar con la investigación que 

tiene por objetivo determinar la relación entre el marketing y posicionamiento en un 

market de la ciudad de Chimbote, Asimismo, autorizo para que los resultados de la 

presente investigación se publiquen a través del repositorio institucional de la 

Universidad César Vallejo.  

Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla al correo: 

mhuapayaa@ucvvirtual.edu.pe , ilopezvi19@ucvvirtual.edu.pe 
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Anexo 4: Matriz de Evaluación por Juicio de Experto 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 





 

 
 

Anexo 5: Resultado de similitud del programa Turnitin 

 



 

 
 

Anexo 6: Confiabilidad del Instrumento Marketing Mix 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

Confiabilidad del instrumento de Posicionamiento 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

Anexo 7: Base de datos Marketing Mix 

Sujetos 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 MARKETING MIX Producto Precio Plaza Promoción 

1 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 74 19 18 18 19 

2 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 70 17 18 18 17 

3 3 2 2 2 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 2 2 41 9 12 10 10 

4 4 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 54 14 14 12 14 

5 1 1 2 2 2 1 1 1 1 2 2 2 2 2 1 1 24 6 5 7 6 

6 2 2 1 1 1 2 2 2 2 1 1 1 2 1 2 2 25 6 7 5 7 

7 1 2 3 3 2 1 1 2 3 3 2 1 1 2 3 2 32 9 6 9 8 

8 4 5 5 4 4 5 5 3 3 5 4 5 3 3 5 4 67 18 17 17 15 

9 3 2 4 5 3 3 2 2 2 3 2 2 2 3 4 3 45 14 10 9 12 

10 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 4 3 4 3 4 56 15 14 13 14 

11 1 1 2 2 2 1 1 1 2 2 2 2 1 1 1 2 24 6 5 8 5 

12 2 2 1 1 1 1 2 2 2 1 1 1 2 2 2 2 25 6 6 5 8 

13 1 1 2 2 2 2 1 1 1 2 2 2 2 2 1 2 26 6 6 7 7 

14 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 71 17 17 19 18 

15 4 4 3 3 3 5 5 5 4 4 4 4 5 5 3 3 64 14 18 16 16 

16 1 1 2 2 2 1 1 1 2 2 2 2 2 1 1 2 25 6 5 8 6 

17 2 2 2 2 1 1 2 2 3 3 2 2 1 1 2 3 31 8 6 10 7 

18 1 1 2 2 2 1 1 1 1 2 2 2 2 2 1 1 24 6 5 7 6 

19 2 2 1 1 1 2 2 2 2 1 1 1 2 1 2 2 25 6 7 5 7 

20 1 2 3 3 2 1 1 2 3 3 2 1 1 2 3 2 32 9 6 9 8 

21 4 5 5 4 4 5 5 3 3 5 4 5 3 3 5 4 67 18 17 17 15 

22 3 2 4 5 3 3 2 2 2 3 2 2 2 3 4 3 45 14 10 9 12 

23 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 4 3 4 3 4 56 15 14 13 14 

24 1 1 2 2 2 1 1 1 2 2 2 2 1 1 1 2 24 6 5 8 5 

25 2 2 1 1 1 1 2 2 2 1 1 1 2 2 2 2 25 6 6 5 8 

26 1 1 2 2 2 2 1 1 1 2 2 2 2 2 1 2 26 6 6 7 7 

27 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 71 17 17 19 18 

28 4 4 3 3 3 5 5 5 4 4 4 4 5 5 3 3 64 14 18 16 16 

29 1 1 2 2 2 1 1 1 2 2 2 2 2 1 1 2 25 6 5 8 6 

30 2 2 2 2 1 1 2 2 3 3 2 2 1 1 2 3 31 8 6 10 7 

31 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 74 19 18 18 19 

32 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 70 17 18 18 17 

33 3 2 2 2 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 2 2 41 9 12 10 10 

34 4 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 54 14 14 12 14 

35 1 1 2 2 2 1 1 1 1 2 2 2 2 2 1 1 24 6 5 7 6 

36 2 2 1 1 1 2 2 2 2 1 1 1 2 1 2 2 25 6 7 5 7 

37 1 2 3 3 2 1 1 2 3 3 2 1 1 2 3 2 32 9 6 9 8 

38 4 5 5 4 4 5 5 3 3 5 4 5 3 3 5 4 67 18 17 17 15 

39 3 2 4 5 3 3 2 2 2 3 2 2 2 3 4 3 45 14 10 9 12 

40 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 4 3 4 3 4 56 15 14 13 14 

41 1 1 2 2 2 1 1 1 2 2 2 2 1 1 1 2 24 6 5 8 5 

42 2 2 1 1 1 1 2 2 2 1 1 1 2 2 2 2 25 6 6 5 8 

43 1 1 2 2 2 2 1 1 1 2 2 2 2 2 1 2 26 6 6 7 7 

44 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 71 17 17 19 18 

45 4 4 3 3 3 5 5 5 4 4 4 4 5 5 3 3 64 14 18 16 16 

46 1 1 2 2 2 1 1 1 2 2 2 2 2 1 1 2 25 6 5 8 6 

47 2 2 2 2 1 1 2 2 3 3 2 2 1 1 2 3 31 8 6 10 7 

48 1 1 2 2 2 1 1 1 1 2 2 2 2 2 1 1 24 6 5 7 6 

49 2 2 1 1 1 2 2 2 2 1 1 1 2 1 2 2 25 6 7 5 7 

50 1 2 3 3 2 1 1 2 3 3 2 1 1 2 3 2 32 9 6 9 8 



 

 
 

51 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 4 3 4 3 4 56 15 14 13 14 

52 1 1 2 2 2 1 1 1 2 2 2 2 1 1 1 2 24 6 5 8 5 

53 2 2 1 1 1 1 2 2 2 1 1 1 2 2 2 2 25 6 6 5 8 

54 1 1 2 2 2 2 1 1 1 2 2 2 2 2 1 2 26 6 6 7 7 

55 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 71 17 17 19 18 

56 4 4 3 3 3 5 5 5 4 4 4 4 5 5 3 3 64 14 18 16 16 

57 1 1 2 2 2 1 1 1 2 2 2 2 2 1 1 2 25 6 5 8 6 

58 2 2 2 2 1 1 2 2 3 3 2 2 1 1 2 3 31 8 6 10 7 

59 1 1 2 2 2 1 1 1 1 2 2 2 2 2 1 1 24 6 5 7 6 

60 2 2 1 1 1 2 2 2 2 1 1 1 2 1 2 2 25 6 7 5 7 

61 1 2 3 3 2 1 1 2 3 3 2 1 1 2 3 2 32 9 6 9 8 

62 4 5 5 4 4 5 5 3 3 5 4 5 3 3 5 4 67 18 17 17 15 

63 3 2 4 5 3 3 2 2 2 3 2 2 2 3 4 3 45 14 10 9 12 

64 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 4 3 4 3 4 56 15 14 13 14 

65 1 1 2 2 2 1 1 1 2 2 2 2 1 1 1 2 24 6 5 8 5 

66 2 2 1 1 1 1 2 2 2 1 1 1 2 2 2 2 25 6 6 5 8 

67 1 1 2 2 2 2 1 1 1 2 2 2 2 2 1 2 26 6 6 7 7 

68 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 71 17 17 19 18 

69 4 4 3 3 3 5 5 5 4 4 4 4 5 5 3 3 64 14 18 16 16 

70 1 1 2 2 2 1 1 1 2 2 2 2 2 1 1 2 25 6 5 8 6 

71 2 2 2 2 1 1 2 2 3 3 2 2 1 1 2 3 31 8 6 10 7 

72 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 74 19 18 18 19 

73 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 70 17 18 18 17 

74 3 2 2 2 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 2 2 41 9 12 10 10 

75 4 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 54 14 14 12 14 

76 1 1 2 2 2 1 1 1 1 2 2 2 2 2 1 1 24 6 5 7 6 

77 2 2 1 1 1 2 2 2 2 1 1 1 2 1 2 2 25 6 7 5 7 

78 1 2 3 3 2 1 1 2 3 3 2 1 1 2 3 2 32 9 6 9 8 

79 4 5 5 4 4 5 5 3 3 5 4 5 3 3 5 4 67 18 17 17 15 

80 3 2 4 5 3 3 2 2 2 3 2 2 2 3 4 3 45 14 10 9 12 

81 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 4 3 4 3 4 56 15 14 13 14 

82 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 72 17 18 18 19 

83 2 2 2 1 1 1 1 2 2 2 2 2 2 2 1 1 26 7 5 8 6 

84 2 2 1 1 1 2 2 2 2 1 1 1 2 1 2 2 25 6 7 5 7 

85 1 2 3 3 2 1 1 2 3 3 2 1 1 2 3 2 32 9 6 9 8 

86 4 5 5 4 4 5 5 3 3 5 4 5 3 3 5 4 67 18 17 17 15 

87 3 2 4 5 3 3 2 2 2 3 2 2 2 3 4 3 45 14 10 9 12 

88 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 4 3 4 3 4 56 15 14 13 14 

89 1 1 2 2 2 1 1 1 2 2 2 2 1 1 1 2 24 6 5 8 5 

90 2 2 1 1 1 1 2 2 2 1 1 1 2 2 2 2 25 6 6 5 8 

91 1 1 2 2 2 2 1 1 1 2 2 2 2 2 1 2 26 6 6 7 7 

92 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 71 17 17 19 18 

93 4 4 3 3 3 5 5 5 4 4 4 4 5 5 3 3 64 14 18 16 16 

94 1 1 2 2 2 1 1 1 2 2 2 2 2 1 1 2 25 6 5 8 6 

95 3 2 4 5 3 3 2 2 2 3 2 2 2 3 4 3 45 14 10 9 12 

96 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 4 3 4 3 4 56 15 14 13 14 

97 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 72 17 18 18 19 

98 2 2 2 1 1 1 1 2 2 2 2 2 2 2 1 1 26 7 5 8 6 

99 2 2 1 1 1 2 2 2 2 1 1 1 2 1 2 2 25 6 7 5 7 

100 1 2 3 3 2 1 1 2 3 3 2 1 1 2 3 2 32 9 6 9 8 

 

 



 

 
 

Base de datos Posicionamiento 

Sujetos 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 POSICIONAMIENTO Diferenciación Competencia Estima 

1 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 55 19 18 18 

2 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 54 17 18 19 

3 2 2 3 3 3 2 2 2 3 3 3 2 30 10 9 11 

4 4 3 4 3 4 3 3 3 4 4 4 3 42 14 13 15 

5 2 1 2 2 1 1 1 2 2 2 2 1 19 7 5 7 

6 1 2 1 1 2 2 2 1 1 1 1 2 17 5 7 5 

7 1 2 3 3 2 1 1 2 2 3 2 1 23 9 6 8 

8 4 5 3 3 5 4 4 5 3 5 4 3 48 15 18 15 

9 3 3 4 4 3 3 3 3 3 2 1 4 36 14 12 10 

10 3 3 3 2 2 2 3 3 3 2 2 3 31 11 10 10 

11 2 2 2 1 1 1 2 2 3 3 3 2 24 7 6 11 

12 1 1 3 2 2 2 3 3 2 2 1 1 23 7 10 6 

13 2 2 2 1 1 1 3 3 3 3 3 2 26 7 8 11 

14 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 54 18 19 17 

15 4 4 5 5 3 3 3 3 5 5 3 3 46 18 12 16 

16 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 15 6 4 5 

17 3 3 2 2 1 2 1 1 1 3 2 2 23 10 5 8 

18 2 1 2 2 1 1 1 2 2 2 2 1 19 7 5 7 

19 1 2 1 1 2 2 2 1 1 1 1 2 17 5 7 5 

20 1 2 3 3 2 1 1 2 2 3 2 1 23 9 6 8 

21 4 5 3 3 5 4 4 5 3 5 4 3 48 15 18 15 

22 3 3 4 4 3 3 3 3 3 2 1 4 36 14 12 10 

23 3 3 3 2 2 2 3 3 3 2 2 3 31 11 10 10 

24 2 2 2 1 1 1 2 2 3 3 3 2 24 7 6 11 

25 1 1 3 2 2 2 3 3 2 2 1 1 23 7 10 6 

26 2 2 2 1 1 1 3 3 3 3 3 2 26 7 8 11 

27 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 54 18 19 17 

28 4 4 5 5 3 3 3 3 5 5 3 3 46 18 12 16 

29 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 15 6 4 5 

30 3 3 2 2 1 2 1 1 1 3 2 2 23 10 5 8 

31 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 55 19 18 18 

32 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 54 17 18 19 

33 2 2 3 3 3 2 2 2 3 3 3 2 30 10 9 11 

34 4 3 4 3 4 3 3 3 4 4 4 3 42 14 13 15 

35 2 1 2 2 1 1 1 2 2 2 2 1 19 7 5 7 

36 1 2 1 1 2 2 2 1 1 1 1 2 17 5 7 5 

37 1 2 3 3 2 1 1 2 2 3 2 1 23 9 6 8 

38 4 5 3 3 5 4 4 5 3 5 4 3 48 15 18 15 

39 3 3 4 4 3 3 3 3 3 2 1 4 36 14 12 10 

40 3 3 3 2 2 2 3 3 3 2 2 3 31 11 10 10 

41 2 2 2 1 1 1 2 2 3 3 3 2 24 7 6 11 

42 1 1 3 2 2 2 3 3 2 2 1 1 23 7 10 6 

43 2 2 2 1 1 1 3 3 3 3 3 2 26 7 8 11 

44 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 54 18 19 17 

45 4 4 5 5 3 3 3 3 5 5 3 3 46 18 12 16 

46 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 15 6 4 5 

47 3 3 2 2 1 2 1 1 1 3 2 2 23 10 5 8 

48 2 1 2 2 1 1 1 2 2 2 2 1 19 7 5 7 

49 1 2 1 1 2 2 2 1 1 1 1 2 17 5 7 5 

50 1 2 3 3 2 1 1 2 2 3 2 1 23 9 6 8 



 

 
 

51 3 3 3 2 2 2 3 3 3 2 2 3 31 11 10 10 

52 2 2 2 1 1 1 2 2 3 3 3 2 24 7 6 11 

53 1 1 3 2 2 2 3 3 2 2 1 1 23 7 10 6 

54 2 2 2 1 1 1 3 3 3 3 3 2 26 7 8 11 

55 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 54 18 19 17 

56 4 4 5 5 3 3 3 3 5 5 3 3 46 18 12 16 

57 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 15 6 4 5 

58 3 3 2 2 1 2 1 1 1 3 2 2 23 10 5 8 

59 2 1 2 2 1 1 1 2 2 2 2 1 19 7 5 7 

60 1 2 1 1 2 2 2 1 1 1 1 2 17 5 7 5 

61 1 2 3 3 2 1 1 2 2 3 2 1 23 9 6 8 

62 4 5 3 3 5 4 4 5 3 5 4 3 48 15 18 15 

63 3 3 4 4 3 3 3 3 3 2 1 4 36 14 12 10 

64 3 3 3 2 2 2 3 3 3 2 2 3 31 11 10 10 

65 2 2 2 1 1 1 2 2 3 3 3 2 24 7 6 11 

66 1 1 3 2 2 2 3 3 2 2 1 1 23 7 10 6 

67 2 2 2 1 1 1 3 3 3 3 3 2 26 7 8 11 

68 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 54 18 19 17 

69 4 4 5 5 3 3 3 3 5 5 3 3 46 18 12 16 

70 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 15 6 4 5 

71 3 3 2 2 1 2 1 1 1 3 2 2 23 10 5 8 

72 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 55 19 18 18 

73 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 54 17 18 19 

74 2 2 3 3 3 2 2 2 3 3 3 2 30 10 9 11 

75 4 3 4 3 4 3 3 3 4 4 4 3 42 14 13 15 

76 2 1 2 2 1 1 1 2 2 2 2 1 19 7 5 7 

77 1 2 1 1 2 2 2 1 1 1 1 2 17 5 7 5 

78 1 2 3 3 2 1 1 2 2 3 2 1 23 9 6 8 

79 4 5 3 3 5 4 4 5 3 5 4 3 48 15 18 15 

80 3 3 4 4 3 3 3 3 3 2 1 4 36 14 12 10 

81 3 3 3 2 2 2 3 3 3 2 2 3 31 11 10 10 

82 3 3 3 2 2 2 3 3 3 2 2 3 31 11 10 10 

83 4 3 4 3 4 3 3 3 4 4 4 3 42 14 13 15 

84 1 2 1 1 2 2 2 1 1 1 1 2 17 5 7 5 

85 1 2 3 3 2 1 1 2 2 3 2 1 23 9 6 8 

86 4 5 3 3 5 4 4 5 3 5 4 3 48 15 18 15 

87 3 3 4 4 3 3 3 3 3 2 1 4 36 14 12 10 

88 3 3 3 2 2 2 3 3 3 2 2 3 31 11 10 10 

89 2 2 2 1 1 1 2 2 3 3 3 2 24 7 6 11 

90 1 1 3 2 2 2 3 3 2 2 1 1 23 7 10 6 

91 2 2 2 1 1 1 3 3 3 3 3 2 26 7 8 11 

92 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 54 18 19 17 

93 4 4 5 5 3 3 3 3 5 5 3 3 46 18 12 16 

94 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 15 6 4 5 

95 4 3 4 3 4 3 3 3 4 4 4 3 42 14 13 15 

96 1 2 1 1 2 2 2 1 1 1 1 2 17 5 7 5 

97 1 2 3 3 2 1 1 2 2 3 2 1 23 9 6 8 

98 4 5 3 3 5 4 4 5 3 5 4 3 48 15 18 15 

99 3 3 4 4 3 3 3 3 3 2 1 4 36 14 12 10 

100 3 3 3 2 2 2 3 3 3 2 2 3 31 11 10 10 



 

 
 

 Anexo 8: Evidencias de realización de encuestas  




