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RESUMEN

La presente indagacion tuvo el propésito de determinar la relacion entre el
marketing mix y el posicionamiento de marca de la empresa Timat EIRL, Nuevo
Chimbote, 2023. Para su ejecucion se siguid la metodologia de enfoque
cuantitativo, de tipo aplicada, con un alcance correlacional, disefio no experimental
- transversal; ademas de contar con una poblacién de 40 clientes, aplicando una
muestra censal, mismos a los que se les aplicé la encuesta. Los hallazgos
demostraron que existe una asociacién de 0.902 entre las constantes con un nivel
de significancia de 0.000, lo que significa que al contar un eficiente marketing mix,
el posicionamiento de la marca se desarrolla en la misma proporcion. Asi también,
se establecio positiva relacion entre el producto, precio, promocion y plaza con la
variable posicionamiento de marca, con un indice de 0.692, 0,782, 0,742 y 0.908
respectivamente. Se concluyd que existe relacion significativa entre el marketing
mix y el posicionamiento de marca de la empresa Timat EIRL, Nuevo Chimbote,
2023.

Palabras clave: Producto, precio, promocion, plaza, posicionamiento.
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ABSTRACT

The purpose of this investigation was to determine the relationship between the
marketing mix and the brand positioning of the company Timat EIRL, Nuevo
Chimbote, 2023. For its execution, the quantitative approach methodology was
followed, of an applied type, with a correlational scope, non-experimental - cross-
sectional design; in addition to having a population of 40 clients, applying a census
sample, to whom the survey was applied. The findings showed that there is an
association of 0.902 between the constants with a significance level of 0.000, which
means that by having an efficient marketing mix, the brand positioning is developed
in the same proportion. Likewise, a positive relationship was established between
the product, price, promotion and place with the brand positioning variable, with an
index of 0.692, 0.782, 0.742 and 0.908 respectively. It was concluded that there is
a significant relationship between the marketing mix and the brand positioning of the
company Timat EIRL, Nuevo Chimbote, 2023.

Keywords: Product, price, promotion, place and positioning



l. INTRODUCCION

El campo organizacional ha ido desarrollando nuevos mecanismos o estrategias
para posicionarse en el mercado, puesto que, con el transcurso del tiempo el
mercado es mas competitivo. Es por ello, que el marketing mix forma parte
fundamental en las organizaciones ya que ayudan a tomar en cuenta las decisiones
correctas y mas acertadas de posicionamiento en el mercado, sin embargo, no se
estd aprovechando esta herramienta para equilibrar todos los aspectos que
involucran el posicionamiento en el mercado, ante ello surgen las incognitas de
cémo lograr que las empresas direccionen sus estrategias en funcion de los

objetivos organizacionales.

En tal contexto, a nivel internacional, en Alemania el fracaso comercial de las
empresas se debe a diversos factores que intervienen en su desarrollo, ante ello el
marketing mix eleva las probabilidades de que los organismos incrementen su
locacién en el mercado objetivo (Woehler y Ernst, 2023). Asi mismo, en indonesia
las PYMES son la base de desarrollo econdmico del pais, donde se evidencié que
existe una deficiente ejecucion de las tacticas del marketing mix, afectando

directamente a la localizacion de las empresas (Mochammad y Firmansyahb, 2023)

Por otro lado, en la investigacion realizada en Ecuador, se mencion6 que uno de
los factores que conlleva a que las empresas no logren captar mayor numero de
clientes, es la incorrecta ejecucion de tacticas combinadas de mercadeo, de tal
manera, que se mantiene estatico su desarrollo en el mercado (Pefiate et al., 2021).
Ademas, en las Pymes de Abuja, no se establecen eficientes tacticas de marketing
mix que garanticen su posicionamiento en el mercado competitivo; de tal forma, que

afecta directamente su desarrollo en el sector (Jibril, 2021).

Asi mismo, en las Pymes de Indonesia, en los afios 2019-2022 a raiz de la
pandemia y al no contar con estrategias de marketing mix solidas, se vieron
obligadas a cerrar sus negocios, pues, no contaban con herramientas estratégicas
que les ayude a contrarrestar las amenazas generadas por la pandemia (Kinasih y
Ghazali 2022). Por otro lado, en Filipinas, el principal problema que atraviesan las
empresas financieras de Caraga, es que no analizan los factores que puedan

mantener un desarrollo eficiente de las organizaciones en el mercado; que conlleva



a que las empresas estén en situacion de crisis a falta de estrategias eficientes que

garanticen el posicionamiento en el mercado (Abellanosa y Done, 2023).

En el &mbito nacional, en Huacho las empresas peruanas no emplean a cabalidad
las estrategias de marketing mix, de tal manera, que aun direccionan el
cumplimiento de sus objetivos mediante el marketing tradicional, dejando de lado
la innovacion y la mejora continua, afectando directamente al posicionamiento de
las organizaciones en el mercado (Ramos y Neri, 2022). Ante ello, en Trujillo Garcia
et al. (2022) mencionaron, que las empresas estan en la constante busqueda de
cumplir los requerimientos de los usuarios; a pesar de ello, al momento de poner
en marcha las herramientas de marketing mix, estas no se enlazan entre si, de tal

modo, que la condiccion de las empresas disminuye.

Por otro lado, en Lima Caja (2022) inform0, que la competitividad de las empresas,
eleva las expectativas de los consumidores, de tal manera, que se desarrollan
estrategias de marketing mix, sin embargo, si no se definen con precision, el
posicionamiento de la empresa disminuye frente a la competencia. Asi mismo, en
la entidad D frutuitos, las estrategias de marketing mix no estan generando los
resultados esperados, de tal forma, que la locacion de la entidad en el mercado

disminuy6 (Seminario et al., 2020).

En tal sentido, el objeto de estudio es la empresa TIMAT EIRL, cuya actividad
comercial es brindar servicios de construccion. En la organizacion se ha observado
falencias en cuanto a la orientacion de sus estrategias de marketing mix, tales
como: invisibilidad del negocio, deficiente imagen de marca, uso inadecuado de las
plataformas sociales, escasos canales de anuncios y desconocimiento de los
clientes potenciales; estas deficiencias han conllevado a que la empresa tenga una
disminucién de posicionamiento en el mercado y por consecuencia menor

captacion de clientes.

Por ello, se plante6 como problema principal: ¢ Cual es la relacion del marketing mix
y el posicionamiento de la empresa Timat EIRL Nuevo Chimbote, 2023?; como
problemas especificos: a) ¢ Cudl es el nivel del marketing mix de la empresa Timat
EIRL Nuevo Chimbote, 2023?; b) ¢ Cual es el nivel del posicionamiento de marca
de la empresa Timat EIRL Nuevo Chimbote, 2023?



La justificacion tedrica del proyecto se basa en establecer las definiciones
existentes en alusion a los constructos de estudio, cuyo fin es aportar al
enriquecimiento de la materia de estudio y ampliar los conocimientos teoricos.
Respecto al argumento metddico del proyecto, se determina en la orientacion
rigurosa de los registros utilizados en funcién al enfoque del estudio, el cual, fue
cuantitativo, disefio no experimental, de alcance explicativo. Referente a la
justificacion practica del estudio, esta se realiza con el fin de aportar un precedente
académico, para futuras investigaciones, asimismo, este estudio permite a que
otras empresas puedan visualizar y enfocar sus cualidades y propiedades en base
a la investigacion hecha con la intencion de que puedan aplicar adecuadas

decisiones.

Por otro lado, se plante6 los respectivos objetivos de la pericie; donde el fin general
es: Determinar la relacion del marketing mix y el posicionamiento de marca de la
empresa Timat EIRL, Nuevo Chimbote, 2023; de la misma forma, se tiene como
fines especificos: a) Determinar la relacion del producto en el posicionamiento de
marca de la empresa Timat EIRL, Nuevo Chimbote, 2023; b) Determinar la relacién
del precio en el posicionamiento de marca de la empresa Timat EIRL, Nuevo
Chimbote, 2023; c) Determinar la relacion de la promocion en el posicionamiento
de marca de la empresa Timat EIRL, Nuevo Chimbote, 2023; d) Determinar la
relacion de la plaza en el posicionamiento de marca de la empresa Timat EIRL,
Nuevo Chimbote, 2023.

Respecto a las hipotesis del proyecto de investigacion: como Hipétesis general
(H1): Existe relacion significativa entre el marketing mix y el posicionamiento de
marca de la empresa Timat EIRL, Nuevo Chimbote, 2023; y la Hipétesis nula (HO):
No existe relacion significativa entre el marketing mix y el posicionamiento de marca
de la empresa Timat EIRL, Nuevo Chimbote, 2023; ; como hipotesis especificas: a)
Existe relacion significativa entre el producto y el posicionamiento de marca de la
empresa Timat EIRL, Nuevo Chimbote, 2023; b) Existe relacion significativa entre
el precio y el posicionamiento de marca de la empresa Timat EIRL, Nuevo
Chimbote, 2023; c) Existe relacion significativa entre la promocion y el
posicionamiento de marca de la empresa Timat EIRL, Nuevo Chimbote, 2023; d)
Existe relacion significativa entre la plaza y el posicionamiento de marca de la
empresa Timat EIRL, Nuevo Chimbote, 2023.



ll.  MARCO TEORICO

Estudios a escala mundial, en Ecuador Gutiérrez y Pérez (2021) establecieron
como finalidad, determinar las herramientas de marketing digital y su repercusion
en la locacién de marca de Integra en Ambato. La metodologia que se empleé, fue
cuantitativo, descriptivo correlacional, cuya muestra de estudio fue de 384
unidades. Los hallazgos indicaron que el rango de relacionamiento entre las
constantes de estudio es de 0.987. Concluyeron que, el marketing digital tiene un
correlacionamiento positivista casi perfecto y estadisticamente significante,
demostrando asi que la aplicacion de herramientas de mercadotecnia digital

aumenta la identificacion de la marca del organismo.

Por otro lado, en Etiopia Zewdie (2021), tuvo como fin, examinar la repercusion de
la practica de mercadotecnia mix y valor de la marca. La metodologia de este
estudio fue el enfoque cuantitativo, explicativo, correlativa, el universo muestral
fueron 384 usuarios. Los hallazgos indicaron un relacionamiento entre las
constantes de 0.555 y un rango significante de 0.000. Se finiquité evidenciando una

significancia relacional directa entre los constructos en analisis.

Asimismo, en Ecuador Moreira (2022) se propuso proponer tacticas de
mercadotecnia digital para el crecimiento y locacién de la marca Kazu. La
metodologia empleada en este proyecto fue cuantitativo, correlacional, transversal,
se aplico la encuesta, dirigida al total de 388 participantes. Los hallazgos
determinaron que el 30.40% de los encuestados manifestaron que la particularidad
de los bienes siempre influye en el posicionamiento de la marca Kasu, asi mismo,
el 35.60% de los encuestados indico, que la fijacidon de precios casi siempre esta
acorde con la reputacion de la marca. Por lo cual, concluyo que existe relacion entre

los constructos con una correlacion de 0.769.

Por consiguiente, en Ecuador Yanza (2020) establecid como intencién, evaluar el
plan de marketing de la empresa junto con la relacion en el posicionamiento de la
marca ExpoVallas. La metodologia tuvo un enfoque mixto y un nivel descriptivo, se
elaboro un cuestionario para recolectar la informacion necesaria, siendo aplicada a
383 personas. Los hallazgos evidenciaron que el 57% de los participantes indicaron
gue la locacion de la marca de la empresa es alta; sin embargo, el 42% de los

encuestados manifestaron que se debe mejorar el marketing de la organizacion.
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Por ello, concluy6 que, si existe incidencia entre las constantes de investigacion en
la empresa; de tal forma, la carencia un prospecto de mercadotecnia afecta la

locacién del organismo.

A nivel nacional, en Lima Ochante (2020) se enfoc6 en encontrar el relacionamiento
del marketing mix y el branding de Royal Cargo Express S.A.C., 2020. De tal forma
fue cuantitativo, correlativa, no experimental, las unidades de estudio se
constituyeron por 57 consumidores de la empresa. Los hallazgos demostraron que
el 36.8% de los participantes afirmaron, que el marketing mix es el adecuado en la
organizacion; asi mismo, el 50.90% de los consumidores consideraron que el
branding tiene un nivel muy alto en la empresa. Por lo tanto, concluy6 que hay un
relacionamiento positivo entre las constantes de estudio, con una significancia de
0.000.

En Lima, Avellaneda (2020) en su proyecto de investigacion precis6 analizar el
relacionamiento entre marketing mix y la ubicacion de la marca Ulloa SAC 2019.
Metodicamente fue descriptiva, cuantitativo y correlacional, se contdé con la
participacion de 132 unidades de estudio. Los hallazgos evidenciaron que en la
dimension promocion el 48% de los participantes estan totalmente de acuerdo con
la promocion que realiza la empresa; por otro lado, el 46% de los encuestados estan
totalmente de acuerdo con la ubicacion estratégica de la empresa. Concluy6 que
hay un relacionamiento entre las constantes de estudio, con un coeficiente

correlacional de 0.958.

En Moquegua, Chambi (2021) tuvo como meta puntualizar el asociativismo entre el
branding y el marketing en la empresa Backus S.A. Metodolégicamente fue
cuantitativo, correlacional y no experimental, el universo muestral estuvo
constituida por 50 colaboradores y se aplicdO la encuesta como técnica. Los
hallazgos del proyecto demostraron que, el 94% de los participantes de la encuesta
indicaron que el Branding en la empresa es eficiente, de la misma forma, el 98% de
los colaboradores manifestaron que el marketing en la empresa es bueno. Por lo
tanto, concluy6 que, si existe un relacionamiento positivista entre las constantes en
analisis puesto que se obtuvo un valor correlativo de 0.554, y un valor significante

inferior a 0.05.



En Lima, Campos y Volcarromero (2022) en su investigacién tuvieron como
finalidad, establecer la asociatividad de las tacticas de mercadotecnia mix y la
locacion de la organizacion SCABZE. Metddicamente fue cuantitativa,
correlacional, no experimentaria, la muestra lo conformaron 74 consumidores,
como herramienta utilizaron el cuestionario. Los resultados evidenciaron que el
marketing de la organizacion se encuentra en un nivel medio segun el 40.5% de los
participantes; sin embargo, el posicionamiento de la marca segun el 40.5% de los
consumidores esta en un nivel bajo. Por lo tanto, concluyeron que, si existe relaciéon
significativa entre estos constructos, con una significancia de 0.000 y un grado de

correlacion de 0.657 respectivamente.

En cuanto a la fundamentacion tedrica que explican las variables de estudio. En la
primera variable marketing mix , Yépez et al. (2021) hace referencia al modelo
tedrico de Neil Borden, el cual se enfoca en las 12 variables del marketing mix, este
lo define como un conjunto de ingredientes que las organizaciones deberian
combinar para ofrecer un elemento atrayente, que incide en la ejecucién de
acciones de compra de los clientes; de esta forma, los constructos que lo conforman
son: imagen del producto, valor, marca, conducto de distribucién, ventas,
publicidad, promocién, empaque, presentacion, servicio, reparto y analisis; sin
embargo, el modelo tedrico de Robert Lauterborn sobres las 4 Cs, se centra en
brindarle mayor énfasis a los consumidores mediante los elementos que la
conforman, los cuales son: consumidores, costos, conveniencia y comunicacion.
Por otro lado, el modelo tedrico de McCarthy, que surgio en el siglo XX, propone
gue los elementos que integran la mezcla de marketing son las 4ps.

De tal forma, Yépez et al. (2021) expone al marketing mix como un cumulo
constructos que tienen la capacidad de manejarse, combinarse, coordinarse o
manipularse en un proyecto de marketing, cuya finalidad es influir, producir y
alcanzar una respuesta deseada referente al mercado objetivo; donde, los
elementos que la componen son cuatro: producto, precio, promocion y plaza;
manteniendo como fin comuan captar y fidelizar al usuario, cumpliendo a cabalidad
sus solicitudes y expectativas; por lo tanto, el marketing mix consiste, en un grupo
de acciones orientadas a la mercantilizacion de la marca y promocion del servicio

0 bien en un mercado especifico (Kotler y Armstrong, 2017).



Por ello, el concepto de las dimensiones, segun Flores et al. (2022) definen la
dimensién producto como el servicio o bien que concreta los requerimientos del
cliente, de este dependera que el resultado del usuario sea positiva 0 negativa; por
ello, el producto o servicio elegido tiene que cumplir con ciertos requisitos, como
ser novedoso y sencillo a la vez. De esta manera, los indicadores de este elemento
son: las caracteristicas de un bien o servicio, los cuales son factores esenciales,
gue inducen al consumidor a participar en grupos de marcas; de la misma forma,
estos elementos poseen beneficios sociales que brindan las organizaciones a los
consumidores (Shi Yong et al., 2022); asi mismo, la calidad del servicio, es la
particularidad que deslinda a la empresa de la competencia (Zigiaris et al., 2022), y

el valor agregado es el elemento diferenciador de un producto (Kotler, 2020).

Por otro lado, la dimension precio segun Santiestevan y Garcia (2021) es el
intercambio monetario que se da al adquirir un bien o servicio, este sirve para que
una organizacion determine sus ingresos, teniendo en cuenta los costos que se
realizé para la elaboracion del servicio o producto; por lo tanto, los indicadores que
lo conforman son: el mercado, el cual es el grupo objetivo al que se dirigen los
servicios que ofrecen las empresas (Stremersch et al.,, 2023); asi mismo, los
margenes de precio, es la diferencia de costo entre productos o servicios (Lee et
al., 2021); ademas, la fijacion de precios, es parte esencial en las estrategias
comerciales para la maximizacién de utilidades; por otra parte, las politicas de

precio son los lineamientos establecidos para la fijacion de precios (Xia et al., 2021).

Por consiguiente, la dimension promocion Mogrovejo y Cabrera (2022) lo definen
como la agrupacion de actividades que realizan las empresas a través de la emision
de mensajes publicitarios, dando a conocer las ventajas de sus productos o
servicios, cuya finalidad es sensibilizar a los consumidores a la induccién o decision
de compra del producto; por ello, los indicadores que la componen son: canales
publicitarios, los cuales se definen como las herramientas que permiten
promocionar un bien (Chen et al., 2020); ademas, los mensajes publicitarios, son
las expresiones que tienen la finalidad de influir en la adquisicién de un elemento;
asi mismo, las promociones, son un proceso de estimulacién para la adquisicién de
un producto y el objetivo promocional, son las acciones que orienta una

organizacion para promocionar sus productos (Shan et al., 2020).



Por otro lado, para Izquierdo et al. (2020) la plaza se conceptualiza como, el lugar
0 ubicacion donde se va a comercializar un determinado bien o servicio, siendo un
pilar importante en la organizacion; asi mismo, se le conoce como un segmento de
mercado, que determinard y dar& a conocer la ubicacion de la venta de los servicios
0 bienes que oferta la empresa, detallandose el indicador de la ubicacion
estratégica, siendo el lugar donde se establece una organizacion, el cual permita
acceder a la mayor cantidad de clientes; asi mismo, los canales de distribucién son
los elementos mediante los cuales se conectan con los consumidores (Franco y
Awad, 2022); ademas, las sucursales, son canales de expansion de negocios de
las organizaciones (Ramirez y Duarte, 2022); por otro lado, la facilidad de
ubicacion, es la facil proximidad de las empresas para la interaccion con los

consumidores objetivo (Papagiannidi et al., 2020).

Por consiguiente, las teorias de posicionamiento de marca; donde, el modelo
tedrico de Jack Trout autor de la construccion posicionamiento planted un nuevo
concepto el cual lo denomina como el reposicionamiento de las marcas, cuyo
concepto permite reajustar las percepciones de los clientes, respecto a la propuesta
de una organizacion frente a la competencia (Travez, 2018). Por otro lado, el
modelo tedrico de Shimp y Madden (relaciones, consumidor y objeto) inspirado en
la teoria triangular del amor supone de tres componentes que construyen la lealtad
y apego de los consumidores hacia una imagen distintiva de las empresas; de tal
manera, los tres factores que intervienen en el constructo compromiso de marca
del consumidor son: los aspectos cognitivos, afectivos y conductuales; de esta
forma, la intimidad con una marca es un factor cognitivo, la pasion hace alusién al
aspecto afectivo y la eleccion es una manifestacién conductual (Cantone et al.,
2022).

Segun Kotler (2001) el posicionamiento es esencial para la identidad de la marca
en las organizaciones, pues de esta surgen los mensajes y la comunicacion con el
publico objetivo; el cual, se le denomina como un término estratégico que constituye
una ventaja competitiva frente a la competencia, ya que su concepto se deriva del
marketing y se orienta a los canales de comunicacién del marketing, abarcando
también la publicidad, para de esta forma lograr una posicién sélida y distintiva
dentro del mercado. De este modo, para Solorzano y Parrales (2021) las
dimensiones que derivan del posicionamiento de la marca se agrupan en 6 tipos:
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Posicionamiento en precio y calidad, beneficio, aplicaciéon o uso, por usuario,

competencia y por atributo.

Referente a la definicion de las dimensiones, Franco et al. (2022) mencionan que
el posicionamiento por atributo se basa en asociar el producto o servicio con una
cualidad diferenciada, el cual capte la atencion de los consumidores, cuyos
indicadores son: las caracteristicas, estas son las cualidades que definen a un
objeto; ademas la diferenciacion se establece como la cualidad distintiva de un bien
o servicio (Park y Chang, 2022); asi mismo, los mensajes publicitarios, son
fragmentos que inducen al consumidor a la adquisicibn de un objeto y el
reconocimiento de la marca, es uno de los desafios de las organizaciones que
pretenden localizarse en la mente de los usuarios para ser reconocidos con

facilidad en el mercado (Wichmann et al., 2022).

Asi mismo, el posicionamiento por beneficio, se da cuando las marcas se
posicionan en la mente de los clientes por las ventajas o beneficios que brindan y
poseen en sus productos y servicios; de tal forma, que llega a ser escogida al
momento de evaluar la variedad de marcas del mercado (Solorzano y Parrales,
2021). De esta manera, los indicadores son: La diferenciacién, siendo el elemento
gue distingue un objeto de otro (Park y Chang, 2022); por otro lado, el valor
agregado es la creacion de un valor adicional en adquisicion de servicios (Kotler,
2020); ademas, los servicios, son las prestaciones que realizan las organizaciones
para la satisfaccion de una necesidad y la innovacibn como una estrategia para

hacer de un bien o servicio mas competitivo (Darmawan y Grenier, 2021).

Por otro lado, el posicionamiento por aplicacibn o uso, se caracteriza por
posicionarse en el intelecto de los usuarios en fundamento a las aplicaciones y usos
determinados (Solorzano y Parrales, 2021); cuyos indicadores son la aplicacion
considerandose como el lugar o contexto donde se desarrollara un servicio, el cual
varia dependiendo del uso para el que esta creado (Lima Rua y Santos, 2022); asi
mismo las necesidades, son vacios que los individuos buscan satisfacer y la
orientacion de servicios, son las actividades a las que se orientan las
organizaciones, el cual varia segun los servicios que ofrece (Nikhashem y Delgado,
2021).



Por consiguiente, Franco et al. (2022) mencionan que el posicionamiento basado
en el usuario, es la herramienta que asocia el bien o servicio a un usuario en
especifico; es decir, se orienta a un determinado grupo de consumidores, cuyos
indicadores son: la promocién de servicios, es el elemento mediante el cual se
persuade a los clientes para la prestacion de servicios (Akpan, 2021); ademas, el
segmento de mercado, es un grupo de consumidores objetivo; asi mismo, la
segmentacion es la homogeneidad de clientes objetivo; de esta forma, las
empresas orientan sus productos o servicios a un mercado determinado (Sadaba y
Mir-Bernal, 2022)

El posicionamiento por competencia, segun Franco et al. (2022) se conceptualiza
como la identificacion de las debilidades en el posicionamiento de las empresas,
gue son competencia directa e indirecta, para posteriormente centrar aquellas
debilidades en fuentes de marketing. De esta forma, se detallan los indicadores,
como los beneficios, siendo un aporte que genera un servicio en la satisfaccion de
necesidades (ShiYong et al., 2022); ademas, el publico objetivo es la determinacion
de los clientes a los que se dirigirdan los bienes o servicios (Agzamov et al., 2021);
asi mismo, la comparacion se establece para resaltar las diferencias de un objeto
y otro; ademas, la mejora continua es un proceso de métodos innovadores en el

desarrollo de procesos y servicios (Malinova et al.,2022).

Asi mismo, el posicionamiento por precio y calidad, busca ofrecer sus productos o
servicios con el mayor numero de beneficios a un precio razonable frente a la
competencia (Solorzano y Parrales 2021), de esta manera se detallan los
indicadores los cuales son: la calidad, es la que garantiza la capacidad competitiva
de los bienes o servicios; donde, los precios se establecen segun la calidad de los
productos; de esta manera, el reconocimiento de la marca depende de la reputacion
o calidad de los productos (Zhao, 2021); por otro lado, el posicionamiento es el valor

de una marca dentro del mercado objetivo (Lima Rua y Santos, 2022).
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. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion

Fue aplicativa, dado que pretende dar solucién a un problema evidenciado en un
objeto de estudio, con la finalidad de conseguir una aplicacion practica concreta,
para profundizar los conocimientos y generar nuevos aportes a las variables o
materias de estudio (Naupas et al., 2018). Por ello, se evaluaran los aspectos

existentes obtenidos para plantear soluciones ante un problema.

Asi mismo, tuvo un enfoque cuantitativo, donde Cabezas et al. (2018) lo definen
como el proceso secuencial y probatorio, este enfoque de investigacion mantiene
un orden riguroso, puesto que, se analizan las variables en un contexto definido,
analizando la informacién a través de los programas estadisticos, el cual genera

como resultado un dato numérico.
3.1.2. Disefio de investigacion

El disefio fue no experimental, es decir que las variables seran estudiadas en su
ambito natural, sin modificar ni manipular la realidad (Arias, 2020). En tanto, el corte
del estudio es transversal, el cual consiste en recopilar la informacién en una sola
ocasion o en un momento exacto y mediante un instrumento establecido para
evaluarse durante un tiempo definido (Hernandez y Mendoza, 2018), ademas fue
correlativa, el cual busca establecer la relacion de los constructos de estudio. Este
nivel de investigaciones no busca determinar las causas y efectos que intervienen

en la relacion entre las variables (Arias, 2020).

3.2. Variables y operacionalizacion
Variable 1: Marketing Mix
e Definicién conceptual

Yépez et al. (2021) Es el camulo de variables capaces de manejarse, combinarse,
coordinarse o manipularse en un proyecto de marketing, cuya finalidad es influir,

producir y alcanzar una respuesta deseada referente al mercado objetivo.

e Definicién operacional
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Se usoO el instrumento del cuestionario de 16 items y como técnica la encuesta,
cuya escala de medicion fue de tipo Likert. La porcion poblacional lo constituyeron
40 clientes de Timat EIRL. Se consider6 como dimensiones producto, precio,

promocion y plaza
e Indicadores
Dimension 1: Caracteristicas, beneficios, calidad del servicio y valor agregado.

Dimension 2: Mercado, margenes de precio, estrategia de fijacion de precios y

politicas de precios.

Dimension 3: Canales publicitarios, mensajes publicitarios, promociones y objetivo

promocional.

Dimension 4: Ubicacién estratégica, canales de distribucion, sucursales y facilidad

de ubicacion.

e Escala de medicion: la variable de estudio es evaluada a través de la

escala ordinal.
Variable 2: Posicionamiento de marca

Es definida como la esencia para la identidad de la marca de las organizaciones,
pues de ésta parten los mensajes y la comunicacion con el publico objetivo, por lo
gue se le denomina como un término estratégico que constituye una ventaja

competitiva en el mercado (Solorzano y Parrales, 2021).
e Definicién operacional

Se us6 el instrumento del cuestionario de 24 items y como técnica la encuesta,
cuya escala de medicién fue de tipo Likert. El universo muestral lo constituyeron 40
clientes de Timat EIRL. Se consider6 como dimensiones: Posicionamiento por
atributo, posicionamiento por beneficio, posicionamiento por aplicacion o uso,
posicionamiento por usuario, posicionamiento por competencia y posicionamiento

por precio y calidad.
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e |ndicadores

Dimension 1. Caracteristicas, diferenciacibn, mensajes publicitarios vy

reconocimiento de la marca.
Dimension 2: Diferenciacion, valor agregado, servicios e innovacion.
Dimension 3: Aplicacion, uso, necesidades y orientacion de servicios.

Dimension 4: Promocién de servicios, segmento de mercado, segmentacion y

orientacion.

Dimension 5: Beneficios, publico objetivo, comparacién y mejora continua.

Dimension 6: Calidad, precios, reconocimiento y posicionamiento

e Escala de medicion: la variable de estudio es evaluada a través de la
escala de modo ordinal.

3.3. Poblacion, muestra, muestreo y unidad de andlisis
3.3.1. Poblacion:

Es la totalidad de los individuos u objetos de estudio que tienen cualidades o
caracteristicas similares, las cuales, ayudaran al investigador a recopilar de
informacién en referencia a las variables de estudio (Naupas et al., 2018); por lo
tanto, la poblacion de la investigacion lo conformaron 40 clientes de la empresa

Timat Eirl de Nuevo Chimbote.
Criterios de inclusion:

e Los clientes que tuvieron contratos vigentes de suministro de servicios de

construccion con la entidad

e Los clientes que ya habian culminado un contrato de suministro de servicios de

construccién con la entidad

e Los clientes que estuvieron presentes en la organizacion en el momento que se

realizé la encuesta.
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Criterios de exclusion:

e Los clientes que no tuvieron contrato vigente y no se les haya realizado una

prestacion de servicios de construccion.

e Los clientes que no se presentaron a la organizacion en el momento que se

realiz6 la encuesta.

e Los clientes que después de varios meses de ausencia ya no han recibido una

prestacion de servicio de construccion de la empresa
3.3.2. Muestra

Es un subgrupo de la cantidad total de los sujetos de estudio; es decir se selecciona
una porcion o subgrupo representativo del grupo poblacional total (Guevara et al.,

2020). Por lo tanto, el estudio lo conformaron 40 clientes de la empresa Timat EIRL.
3.3.3. Muestreo

El muestreo fue censal, este procedimiento involucra la recoleccion de los registros
sobre el total muestral que integran el grupo poblacional (Romero et al., 2021). En
la presente pericia los datos se recopilaron de los 40 clientes que abarco la
poblacién total del estudio.

3.3.4. Unidad de anélisis

Es sujeto de analisis, quien posee los registros necesarios para el analizar las
variables de estudio (Arias, 2020). La unidad en analisis fueron los clientes de la

empresa Timat EIRL de Nuevo Chimbote
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.4.1. Técnica

Se empled la encuesta, el cual consiste en la elaboracion coherente y bien
articulada de premisas que garanticen la correcta recoleccion de la informacién que

brinda el total de la muestra seleccionada (Cabezas et al., 2018).
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3.4.2. Instrumento

El cuestionario es el instrumento mediante el cual se recopila los datos en el
presente estudio, éste se define como la estructura y formulacién de un grupo de
preguntas, las cuales estan orientadas en funcion de los objetivos e hipétesis
establecidas, estas se formulan en referencia de las dimensiones e indicadores

planteados (Naupas et al., 2018).

De tal forma, el cuestionario que se utilizé consté de 40 preguntas; el cual para la
primera variable contiene 16 preguntas y para la segunda variable se estipularon

24 preguntas; manteniendo en cuenta las respuestas de escala de Likert:

3.4.3. Validez del instrumento:

Segun lo expuesto (La Madriz, 2019) La precisién del instrumento se evalla segun
la medida real de la variable de interés, segun la opinion de especialistas en el

campo.

Confiabilidad: Nivel por el que un instrumento manifiesta hallazgos coherentes (La
Madriz, 2019). De tal forma, en la confiabilidad se utilizé el programa estadistico
SPSS; calculando el grado de concordancia de cada item estipulado en cada
indicador; por ello, se ejecutd una prueba piloto de 20 clientes usando el alfa
Cronbach; con un valor de 0,953 para el marketing mix y 0,966 para el
posicionamiento de marca; manifestando una alta confiabilidad entre los

constructos.
3.5. Procedimientos

Se parti6 por la formulacion de los instrumentos para la evaluaciéon y céalculo de los
constructos de estudio, para posteriormente ser examinados y evaluados por el
criterio de expertos, quienes determinaran la importancia y efectividad de los
instrumentos establecidos, asi mismo, para acceder a realizar la encuesta se pidio
la autorizacién de los clientes para poder brindarles el cuestionario, y por ultimo se
procedi6 a tomar la informacién a través del llenado de las encuestas a los clientes

gue hayan accedido a participar
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3.6. Método de analisis de datos

Empezé con el ordenamiento de los datos a través de Microsoft Excel, posterior a
ello se proceso los datos por intermedio del programa estadistico software I1BM
SPSS v.26, donde, se obtuvo la confiabilidad de los instrumentos, las tablas y
figuras de frecuencias, las pruebas de normalidad y la prueba de las hipétesis del

estudio.
3.7. Aspectos éticos

Son los aspectos basicos que el investigador va a aplicar para para proteger la
informacion dada por los participantes, o cualquier otro tipo de informacion brindada
para la ejecucion de la presente investigacion, donde garantice la veracidad y
privacidad de datos personales brindados, de esta manera se detallan los principios
de ética en la investigacion: a) Respeto por las personas, es decir que los individuos
deciden a estimacion propia si desean brindar o no la informacion correspondiente;
b) Beneficencia, hace alusion a la proteccion de los registros brindados por los
participantes y c) la justicia, el cual consiste en que el investigador manifiesta los
posibles riesgos y beneficios que genera la participacion de los individuos en la
presente pericia.
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IV. RESULTADOS

Resultados inferenciales

Para el desarrollo de los analisis inferenciales, inicialmente se elaboraron las
pruebas de normalidad, mismas que evidencian que, al obtener un valor de
significancia superior al 0.05, los datos mantienen una distribucién normal; sin
embargos, si el indice de significancia es inferior al 0.05, se desarrolla una
distribucion no - normal. Es asi que, al evidenciarse una distribucion normal se hace

uso de las pruebas paramétricas de Pearson.

Tabla 1.
Pruebas de normalidad
Shapiro-Wilk
Estadistic gl Sig.
0

Marketing mix ,841 40 ,000
Posicionamiento ,820 40 ,000
Producto , 783 40 ,000
Precio ,817 40 ,000
Promocién , 768 40 ,000
Plaza 734 40 ,000

Nota. Datos tomados del cuestionario

En la representacion preliminar se visualiza que las pruebas de
normalidad aplicadas a las variables, asi como también las dimensiones de
acuerdo a los objetivos establecidos, se exhibe un indice inferior al 0.05; por lo
cual, no presentan una distribucion de modo normal; siendo asi, que se empleo
la prueba estadistica Rho Spearman para la aprobacion de las hipoétesis
establecidas; ademas para estimar el indice de asociacion, es relevante

conocer los siguientes criterios:

17



Tabla 2.

Baremo de interpretacion del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman

Valor Criterio
-1 Correlaciéon negativa perfecta
-0,9a0,99 Correlaciéon negativa muy alta
-0,7a 0,89 Correlacion negativa alta
-0,4 a 0,69 Correlacién negativa moderada
-0,2 a2 0,39 Correlacién negativa baja
-0,01a0,19 Correlacién negativa muy baja
0 Correlacion nula
0,01a0,19 Correlacion positiva muy baja
0,2a0,39 Correlacion positiva baja
0,4 a0,69 Correlaciéon positiva moderada
0,7a0,89 Correlacion positiva alta
0,9a0,99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y

perfecta

Nota: Elaboracion propia

Para la estimacion de los indices de vinculacion de las constantes y

dimensiones, se establecid como criterios los elementos detallados en tabla 2

para situar de forma predecible la ubicacion de las hipotesis dentro de los

criterios estimados.

18



Objetivo general

H1: Existe relacion significativa entre el marketing mix y el posicionamiento de

marca de la empresa Timat EIRL, Nuevo Chimbote, 2023.

HO: No existe relacién significativa entre el marketing mix y el posicionamiento

de marca de la empresa Timat EIRL, Nuevo Chimbote, 2023.

Tabla 3.

Relacién entre marketing mix y el posicionamiento de marca

Marketing
mix Posicionamiento
Rho 1,000 ,902™
P : ,000
Marketing mix N 40 40
Rho de
Spearman Rho ,902™ 1,000
Sig. ,000
Posicionamiento (bilateral)
N 40 40

Nota. Datos tomados del cuestionario

En la representacion precedente, se obtuvo un valor significante de 0.000, por
lo tanto, , concretando asi la asociatividad significativa entre la constante
marketing mix y el posicionamiento de la marca de Timat EIRL, Nuevo
Chimbote, 2023., con un indice de correlacion de 0.902, demostrando un
correlacionamiento positivista alto entre los constructos; por lo cual, se
exterioriza que a mayor efectividad del marketing mix en la empresa, la locacion

de la marca se desarrollara en la misma proporcion.
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Objetivo Especifico 1

H1: Existe relacion significativa entre el producto y el posicionamiento de marca

de la empresa Timat EIRL, Nuevo Chimbote, 2023.

HO: No existe relacidon significativa entre el producto y el posicionamiento de

marca de la empresa Timat EIRL, Nuevo Chimbote, 2023.

Tabla 4.
Relacién entre producto y el posicionamiento de marca

Producto Posicionamiento

Producto Rho 1,000 ,692™
Sig. . ,000
(bilateral)
Rho de N 40 40
Spearman pgsicionamiento  Rho .692™ 1,000
Sig. ,000
(bilateral)
N 40 40

Nota: Datos tomados del cuestionario

En alusion a la representacion precedente se aprecia un valor significante de
0.000, por lo cual se declina la hipétesis nula, concretando asi la existencia de
una asociacion significativa entre la dimensién producto y el posicionamiento
de marca de la empresa Timat EIRL, Nuevo Chimbote, 2023., cuyo indice de
correlacion fue de 0.692, demostrando un correlacionamiento positivo
moderado entre los constructos; por lo cual, se exterioriza que a mejor

producto, la locacion de la marca se desarrollard en la misma proporcion.
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Objetivo Especifico 2

H1: Existe relacion significativa entre el precio y el posicionamiento de marca

de la empresa Timat EIRL, Nuevo Chimbote, 2023.

HO: No existe relacion significativa entre el precio y el posicionamiento de marca

de la empresa Timat EIRL, Nuevo Chimbote, 2023.

Tabla 5.

Relacién entre precio y el posicionamiento de marca

Precio Posicionamiento
Precio Rho 1,000 ,782™
Sig. . ,000
(bilateral)
Rho de N 40 40
Spearman  posicionamiento  Rho 782" 1,000
Sig. ,000
(bilateral)
N 40 40

Nota. Datos tomados del cuestionario

En la representacion anterior, se obtuvo un valor de significante de 0.000, por
lo cual se declina la hipétesis nula, concretando asi la existencia de una
asociacion significante entre la dimension precio y el posicionamiento de marca
de Timat EIRL, Nuevo Chimbote, 2023., cuyo indice de correlacion fue de
0.782, demostrando una correlacionamiento alto entre los constructos; por lo
cual, se exterioriza que, a mejor precio, la locacién de la marca se desarrollara

en la misma proporcion.
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Objetivo Especifico 3

H1: Existe relacion significativa entre la promocion y el posicionamiento de

marca de la empresa Timat EIRL, Nuevo Chimbote, 2023.

HO: No existe relacion significativa entre la promocién y el posicionamiento de

marca de la empresa Timat EIRL, Nuevo Chimbote, 2023.

Tabla 6.

Relacién entre la promocion y el posicionamiento de marca

Promocién  Posicionamiento

Rho 1,000 742
Promocion Sig. . ,000
(bilateral)
Rho de N 40 40
Spearman Rho 7427 1,000
Posicionamiento  Sig. ,000
(bilateral)
N 40 40

Nota: Datos tomados del cuestionario

En representacion anterior se visualiza, un valor significante de 0.000, por lo
cual se desestima la hip6tesis nula, concretando asi la existencia de una
asociacion significativa entre la dimension promocién y el posicionamiento de
la marca Timat EIRL, Nuevo Chimbote, 2023.; dado que el indice de correlacién
fue de 0.742, demostrando una correlacion positiva alta entre los constructos

en andlisis.
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Objetivo Especifico 4

H1: Existe relacion significativa entre la plaza y el posicionamiento de marca de

la empresa Timat EIRL, Nuevo Chimbote, 2023.

HO: No existe relacion significativa entre la plaza y el posicionamiento de marca

de la empresa Timat EIRL, Nuevo Chimbote, 2023.

Tabla 7.

Relacion entre plaza y el posicionamiento de marca

Plaza Posicionamiento
Plaza Rho 1,000 ,908™

Sig. . ,000

(bilateral)
Rho de N 40 40
Spearma
n Posicionamiento Rho ,908™ 1,000

Sig. ,000

(bilateral)

N 40 40

Nota: Datos tomados del cuestionario

Se visualiza que se obtuvo un rango de significancia de 0.000, por lo cual se
desestima la hipétesis nula, concretando asi la existencia de una asociacion
significativa entre la dimension plaza y el constructo posicionamiento de la
marca de Timat EIRL, Nuevo Chimbote, 2023.; dado que el indice de
correlacion fue de 0.908, demostrando una correlacion positiva muy alta entre
los constructos; por lo cual, se exterioriza que a mejor efectividad en la
implementacién de la plaza, la locacién de la marca se desarrollara en la misma

proporcion.

23



V. DISCUSION

En la presente pericia se realizé las comparaciones de cada resultado respecto a
la aplicacién de los respectivos instrumentos planteados para cada una de las
constantes, es asi que en base a dichos resultados se realiz6 la contratacion con
las investigaciones previas y los diferentes enfoques tedricos, dando apertura a la
discusion de los hallazgos, esencialmente en funcién a los constructos marketing

mix y posicionamiento de marca de la empresa Timat E.l.R.L.

Referente al fin principal : Determinar la relacion del marketing mix y el
posicionamiento de marca de la empresa Timat EIRL, Nuevo Chimbote, 2023;
donde los principales hallazgos evidenciaron la aceptacion de la hipétesis alterna,
demostrandose asi un indice de asociacion de 0.902 entre los constructos, cuyo
valor de significancia fue de 0.000, evidenciando su inferioridad al 0.05, por lo cual
se destaca al desarrollar un eficiente marketing mix en la empresa, el
posicionamiento de marca se desarrolla en la misma proporcion. Por otro lado, se
encontr6 que el nivel del marketing mix fue alto, de acuerdo a las apreciaciones del
87.50% de los encuestados; ademas, el 12.50% indicaron que el constructo de
encuentra en un nivel medio; por otro lado, el posicionamiento de marca en la
empresa Timat E.l.R.L. se encuentra en un nivel alto segun las apreciaciones del
85% de los participantes, asimismo el 15% manifestaron que el constructo se
encuentra en un nivel medio; de tal manera, se destaca que a nivel general el nivel
de las constantes es alto, segun las apreciaciones de mayor de la muestra de
indagacion. Finalmente, como principal hallazgo se infiere que orientar los
esfuerzos al desarrollo y ejecucion del marketing mix en la empresa Timat E.I.R.L.
el posicionamiento de marca incrementara en la misma proporcién, dado que
fideliza a los clientes mediante la prestacion de los servicios de construccién de la
entidad.

De esta manera, se evidencié una similitud con los hallazgos presentados por
Chambi (2021) en la empresa Backus se evidencié que segun las manifestaciones
del 98% de los participantes el marketing mix en la empresa es bueno y el branding
0 posicionamiento de marca es eficiente en la entidad segun las apreciaciones del

94%; ademas, mediante la prueba estadistica se encontré que existe un indice de
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vinculacion de 0.554 vy un valor de significancia inferior al 0.05. Asi mismo, existe
una similitud con Ochante (2020), quien en sus hallazgos revel6 que el 36.8% de
los usuarios afirmé que el marketing se encuentra en un nivel correcto en la
empresa; al igual que la constante posicionamiento se encuentra en un nivel alto
en la entidad de acuerdo con el 50.90% de los participantes; ademas, se evidencio
gue si existe relacion entre los constructos con un indice de la prueba Chi cuadrado
de 57,528 y un valor de significancia de 0.000. En contrastacién con la pesquisa
ejecutada por Campos y Volcarromero (2022) en la empresa SCABZE E.I.LR.L. se
evidencio que el marketing digital se encuentra en un nivel medio se acuerdo a las
apreciaciones del 40.5% de los usuarios, y la constante posicionamiento se
encuentra en un nivel bajo segun el 40.5% de los clientes; sin embargo en la prueba
de hipétesis obtuvieron un grado de asociacion con un indice de 0.657 y un valor
de significancia inferior al 0.000. Por otro lado, en la pesquisa realizada por Yanza
(2020) se evidenci6é que el marketing mix de la entidad se debe mejorar segun las
apreciaciones del 42% de los usuarios; ademas, el posicionamiento de marca es
alto de acuerdo al 57% de los encuestados; al respecto se evidencia que la entidad
debe aplicar de forma estratégica cada una de los elementos del marketing mix.

Es asi que los resultados fueron contratados con los autores que manifiestan las
conceptualizaciones sobre las constantes, siendo Yépez et al. (2021) quien afirmoé
gue el marketing mix es el conjunto de variables que tienen la capacidad de
manejarse, combinarse, coordinarse o manipularse en un proyecto de marketing,
cuya finalidad es influir, producir y alcanzar una respuesta deseada referente al
mercado objetivo; cumpliendo a cabalidad con las exigencias y necesidades de los
usuarios. Ademas, Kotler (2001) sostiene que el posicionamiento es esencial para
la identidad de la marca en las organizaciones, pues de esta surgen los mensajes
y la comunicacion con el publico objetivo; el cual, se le denomina como un término

estratégico que constituye una ventaja competitiva frente a la competencia.

En cuanto al fin particular 1, consistié en determinar la relacion del producto y el
posicionamiento de la marca de Timat EIRL, Nuevo Chimbote, 2023, cuyos
resultados principales afirmaron el cumplimiento de la proposicion alterna, dado que
se evidencio un indice de asociacién de 0.692 entre los constructos, con un grado

de significancia de 0.000; en tanto, los hallazgos secundarios demostraron que el
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nivel de la dimension producto de acuerdo con el 87.50% de los usuarios es alto;
no obstante, el 10% indic6 que se encuentra en un nivel medio y solo un 2.5% de
los usuarios manifesté que se esta en un nivel bajo; por lo tanto, se infiere que la
dimensién producto se encuentra en un nivel alto de acuerdo a la mayor parte de
la muestra; de igual manera, la constante posicionamiento de marca se encuentra
en un nivel alto segun la mayoria de los encuestados. En sintesis, se afirmo la
propositiva alterno referente al objetivo especifico 1, destacando que existe un
vinculo significativo entre los constructos; por ello se deduce que, al brindar un
mejor precio de los servicios de construccion a los usuarios, la variable
posicionamiento de marca de la empresa se desarrollara en la misma proporcion,
es decir, al presentar una mayor eficiencia en una de las constantes, de la misma

manera se desarrolla la otra constante en la empresa Timat E.l.R.L.

Dichos hallazgos se contrastan con los resultados destacados en la pesquisa de
Moreira (2022) quien determind en la empresa Kasu que 30.40% de los usuarios
manifestaron que la calidad de los bienes y servicios siempre son importantes para
la fidelizacion de los usuarios, y con ello mantener el posicionamiento de la marca;
por tanto se evidencid que si existe una vinculacién entre los constructos, con un
indice de 0.769 y un grado de significancia, inferior al 0.05. En contraste con
Ochante (2020) en su indagacion evidencié que la dimension producto se encuentra
en un nivel inadecuado en la empresa Ulloa SAC segun las apreciaciones del
66.7%; ademas, se encontrd que existe una relacion directa entre los constructos
con un grado de significancia de 0.000. Es asi que, se contrastan los hallazgos
segun la conceptualizacién de la dimension, de acuerdo con Flores et al. (2022), la
dimension producto es el bien o servicio que cumple las necesidades del cliente,
de este dependeréa que el resultado del usuario sea positiva o negativa; por ello, el
producto o servicio elegido tiene que cumplir con ciertos requisitos, como ser

novedoso y sencillo a la vez.

Respecto al fin particular 2 el cual consistié en determinar la relacion del precio y el
posicionamiento de la marca de Timat EIRL, Nuevo Chimbote, 2023; donde los
principales hallazgos evidenciaron que el valor de significancia es de 0.000, siendo
inferior al 0.05, cuyo indice de vinculacion es de 0.782, por lo cual se afirma la

proporcion alterna, misma que establece la existencia de una asociacion
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significativa entre el precio y el posicionamiento de marca de la empresa Timat
E.ILR.L. En tanto, los hallazgos secundarios demostraron que el nivel de la
dimension precio se encuentra en un nivel alto, segun las manifestaciones del 85%
de los participantes; asimismo, el 12.5% indicaron que esta en un nivel medio, y
solo un 2.5% indicaron que el precio se encuentra en un nivel bajo. Por lo tanto, en
base a los resultados principales se infiere que, a mejor precio de los servicios de
construccion de la empresa, mayor serd su posicionamiento de marca de la
empresa en el mercado objetivo, destacando que la dimension precio se desarrolla

en la misma proporcion que el posicionamiento de la marca de institucion.

Se contrasta dichos hallazgos con las indagaciones previas de Avellaneda (2020)
quien determiné que el 46% de los encuestados estan de acuerdo con la dimension
precio de la empresa Ulloa SAC y solo un 4% indicaron estar totalmente en
desacuerdo con la dimension; ademas encontré que existe asociacion entre los
constructos con un indice de 0.939 cuyo valor de significancia es de 0.000. De
forma similar, Ochante (2020) destaco en sus hallazgos que la dimension precio se
encuentra en un nivel medio segun el 50% de los usuarios y un 30% los usuarios
indicaron que el precio esta en un nivel bajo en la empresa; en tanto el indice de
asociacion entre los constructos es directa, cuyo valor de significancia es de 0.000.
de igual manera se resalta las conceptualizaciones como un elemento de
contrastacion de los hallazgos, donde, Santiestevan y Garcia (2021) sostienen que
es el intercambio monetario que se da al adquirir un bien o servicio, este sirve para
gue una organizacién determine sus ingresos, teniendo en cuenta los costos que

se realiz6 para la elaboracion del servicio o producto.

Con respecto al fin particular 3 : Determinar la relacion de la promocion y el
posicionamiento de la marca de Timat EIRL, Nuevo Chimbote, 2023; como
principal hallazgo se encontré que el valor de significancia entre los constructos es
de 0.000, siendo inferior al 0.05; asimismo, el indice de asociacion entre los
constructos es de 0.742; demostrando que existe una vinculacion positiva entre las
variables; ademas, como resultados secundarios de encontré que el nivel de la
dimision promocion es alto en la empresa, de acuerdo al 80% de los usuarios, y
solo un 20% de los participantes indicaron que se encuentra en un nivel medio. Es

por ello, que en base a los hallazgos se deduce que, al afirmar la vinculacién entre
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los constructos, se puede decir que a mejor eficiencia en la dimension promocion
en la empresa Timat E.LR.L, en esa misma proporcion incrementara el

posicionamiento de la organizacion en el mercado competitivo.

Estos resultados fueron contratados con los estudios previos, siendo Avellaneda
(2020) quien establecio en su pesquisa que el 48% de los usuarios indicaron que
la dimension promocién es buenay solo un 4% indicaron que es bajo en la empresa
Ulloa SAC; ademas estimé el indice de asociacién entre la dimensién promocion y
el posicionamiento de marca es de 0.958, con un valor de significancia de 0.000.
De forma similar, Ochante (2020) es su indagacién en encontré que el nivel de la
dimensién promocion se encuesta en un nivel regular segun el 52.6% de los
encuestados; y el 26.3% manifestaron que se encuentra en nivel alto en la
organizacion; ademas, el hallazgo principal fue que el indice de asociacion entre
la promocién y posicionamiento de marca es directa y positiva, con un valor de
significancia de 0.000. Es asi que se contrata los hallazgos de acuerdo a las
apreciaciones de los enfoques literarios, donde, Mogrovejo y Cabrera (2022) lo
definen como la agrupacion de actividades que realizan las empresas a travées de
la emisibn de mensajes publicitarios, dando a conocer las ventajas de sus
productos o servicios, cuya finalidad es sensibilizar a los consumidores a la

induccién o decision de compra del producto.

En relacion al fin particular 4, el cual consiste en determinar la relacion de la plaza
y el posicionamiento de la marca de Timat EIRL, Nuevo Chimbote, 2023, como
principal hallazgos se evidencié que la vinculacion entre la dimension plaza y el
posicionamiento de marca de la empresa Timat E.I.R.L. es de un indice de 0.908
cuyo valor de significancia es de 0.000, por lo tanto se da afirmacién a la proposicién
alterna, resaltando la vinculacion significativa entre las constantes; por otro lado,
los hallazgos secundarios demostraron que el nivel de la dimensién plaza es alto
de acuerdo al 92.5% de los usuarios de la entidad; asimismo, solo un 5% de los
participantes manifestaron que la dimension se encuentra en un nivel medio; vy el
2.5% indicaron que el constructo se encuentra en un nivel bajo. Es asi que en base
a los resultados se resalta que si existe una asociacion positiva entre los

constructos; por lo cual, se infiere que a mayor eficiencia en la dimensién plaza en
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la organizacion, la variable posicionamiento se desarrolla en la misma proporciéon

en la empresa Timat E.I.R.L

Es asi que los hallazgos se contrastan con indagaciones previas; por ello
Avellaneda (2020) en su estudio encontr6 que el 48% de los usuarios manifestaron
estar totalmente de acuerdo la dimension plaza; sin embargo, el 15% indicaron
estar en desacuerdo con la dimension en la empresa; no obstante, el 3%
manifestaron estar totalmente en desacuerdo; asimismo, establecieron que el
indice de vinculacion entre los constructos es de 0.936, con un valor de
significancia de 0.000. De igual manera, Ochante (2020) en su indagacion encontré
gue el 100% de los cooperantes indicaron que la dimensién se encuentra en un
nivel regular en la empresa de estudio; ademas evidencié que, el indice de
vinculacion entre las variables es positiva y directa, con un valor de significancia de
0.000. Por lo tanto, se contrastan los hallazgos con el autor I1zquierdo et al. (2020)
mismos que lo conceptualizan como el lugar o ubicacion donde se va a
comercializar un determinado bien o servicio, siendo un pilar importante en la
organizacion; asi mismo, se le conoce como un segmento de mercado, que
determinara y daréa a conocer la ubicacion de la comercializacion de los productos
0 servicios que ofrece la empresa, el cual facilite la accesibilidad a los usuarios

potenciales.
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VI.

CONCLUSIONES

De acuerdo al fin general, se precisa la existencia de un relacionamiento
significativo entre el marketing mix y el posicionamiento de la marca de empresa
Timat EIRL, Nuevo Chimbote, 2023; con un indice de asociacion de 0.902 de
Rho Spearman y una significancia de 0.000; manteniendo un vinculo positivo
muy alto entre las constantes.

En alusion al fin particular 1, se precisé que hay un relacionamiento entre el
producto y el posicionamiento de la marca de Timat EIRL, Nuevo Chimbote,
2023, con un indice de asociacién de Rho Spearman de 0.692, con un valor
significante de 0.000; es asi que existe un vinculo positivo moderado entre los
constructos.

En funcidn al fin especifico 2, se afirma la existencia de un relacionamiento entre
el precio y el posicionamiento de la marca de Timat EIRL, Nuevo Chimbote,
2023, con un indice de asociacién de Rho Spearman de 0.782, con un valor
significante de 0.000; es asi que existe un vinculo positivo alto entre los
constructos

Referente al fin especifico 3, se preciso la existencia de un relacionamiento
entre la promocion y el posicionamiento de la marca de Timat EIRL, Nuevo
Chimbote, 2023, con un indice de asociacién de Rho Spearman de 0.742, con
un valor significante de 0.000; demostrando un vinculo positivo alto entre las
constantes.

Por ultimo, al fin particular 4, se precisé que existe un relacionamiento entre la
plaza y el posicionamiento de la marca de Timat EIRL, Nuevo Chimbote, 2023,
con un indice de asociacibn de Rho Spearman de 0.908 y un valor de
significante de 0.000; demostrando un vinculo positivo muy alto entre las

constantes
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VII.

1.

RECOMENDACIONES

Se sugiere a la empresa Timar E.I.R.L. orientar los esfuerzos a la eficiente
implementacion de las estrategias de marketing mix, mediante actividades
estratégicas que garanticen la atraccion de los usuarios hacia el suministro de
los servicios de construccion, de esa forma, lograr su consolidacion en el
mercado objetivo.

Se propone a la empresa Timar E.I.R.L. potenciar los servicios de construccion
gue brinda a los usuarios, proporcionando a los clientes un valor agregado que
incentive a su fidelizacién con la organizacion, fomentando asi un vinculo
positivo entre usuario y empresa, garantizando que los servicios cumplan a

cabalidad con los requerimientos de los clientes.

Se recomienda a la empresa Timar E.l.R.L. definir bien las politicas de precios
al momento de su fijacién, ademas de brindar accesibilidad de precios para todo
tipo de usuarios, para de esa forma expandir el mercado a los segmentos mas
demandantes, fortaleciendo asi la red de consumidores fidelizados con la
empresa.

Se sugiere a la Timar E.l.R.L. ampliar los canales de publicidad y promocion de
los servicios de construccidon que oferta la entidad, ademas de mantener activa
Su participacion en las redes sociales, estableciendo mensajes estratégicos que
atraigan la atencion de los consumidores, de esta forma consolidar su
participacion en los diversos canales digitales.

Se plantea a la Timar E.I.R.L. ampliar los establecimientos a nivel nacional, los
cuales faciliten a los clientes su accesibilidad y ubicacion, de tal forma que se
promovera su amplificacion en las fronteras nacionales, para asi consolidarse
en el mercado nacional, siendo reconocido por brindar servicios de construccion

de eficiente calidad
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ANEXOS

Anexo 1.
CONSENTIMIENTO INFORMADO *

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: Marketing mix y el posicionamiento de marca de la
empresa TIMAT. E.I.LR.L. Nuevo Chimbote 2023

Investigador (a) (es): Laveriano Rosario Mery Daisi, Ruiz Castillo Jesus
Jeanmarcos

Propoésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Marketing mix y el
posicionamiento de marca de la empresa TIMAT. E.ILR.L. Nuevo Chimbote
2023”, cuyo objetivo es posicionar la marca de la empresa TIMAT. E.I.R.L., Esta
investigaciéon es desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera
profesional de Administracion, de la Universidad César Vallejo del campus
CHIMBOTE, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad y con
el permiso de la institucion la empresa TIMAT. E.l.R.L., cuyo directivo firmé
autorizar su identidad, DOOBIE GUILLERMO LOYOLA VIGO.

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Se genera la informacién sobre el marketing mix y el posicionamiento de la
marca de esta forma que la empresa tenga una presencia masiva y de
conocimiento al publico de la marca en el mercado, de la empresa TIMAT.
E.lLR.L.

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizaré lo siguiente:

1. Se realizar4 una encuesta o entrevista donde se recogeran datos
personales y algunas preguntas sobre la investigacion titulada:
"Marketing mix y el posicionamiento de marca de la empresa TIMAT.
E.l.R.L. Nuevo Chimbote 2023”.

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 20 minutos
y se realizard en “modalidad virtual. Las respuestas al cuestionario o
guia de entrevista seran codificadas usando un numero de
identificacion y, por lo tanto, seran anénimas.

Participacidon voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si
desea participaro no, y su decisién sera respetada. Posterior a la aceptaciéon
no desea continuar puede hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):
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Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar
en la investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le
puedan generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la
instituciéon al término de la investigacion. No recibird ningun beneficio
econdémico ni de ninguna otra indole. El estudio no va a aportar a la salud
individual de la persona, sin embargo, los resultados del estudio podran
convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser andénimos y no tener ninguna forma de
identificar al participante. Garantizamos que la informacién que usted nos
brinde es totalmente Confidencial y no sera usada para ningun otro propésito
fuera de la investigacion. Los datos permaneceran bajo custodia del
investigador principal y pasado un tiempo determinado seran eliminados
convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador
(a) (es) laveriano Rosario Mery Daisi email mlaverianoro@ucvvirtual.edu.pe
y Docente asesor  Jorge Augusto, Daniel Perez emalil
jdanielp@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo mi
participacion en la investigacion.

Nombre y apellidos:
Fechay hora:

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe
proporcionar: Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe
solicitar el correo desde el cual se envia las respuestas a través de un
formulario Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afios
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Anexo 2.
AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD
EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°066-2023-VI-UCV
Datos Generales

Nombre de Ila Organizacién: TIMAT | RUC: 20602883958
E.LR.L.

Nombre del Titular o Representante legal:

Nombres y Apellidos: Doobie Guillermo Loyola Vigo DNI: 46787334

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 8°, literal “c” del Cédigo de Etica en
Investigacién de la Universidad César Vallejo (RCU Nro. 0470-2022/UCV) ( *), autorizo
[ x

], no autorizo [ ] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a

cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion: Marketing mix y el posicionamiento de marca
de la empresa TIMAT. E.I.R.L. Nuevo Chimbote 2023

Nombre del Programa Académico: PROGRAMA DE FORMACION PARA
ADULTOS(PFA)

Administracion

Autor: DNI:47443133

Nombres y Apellidos: Laveriano Rosario Mery Daisi, | DNI:47623272

Ruiz Castillo Jesus Jeanmarcos
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 investigaciones, dejando en
claro que los derechos de propiedad intelectual corresponden exclusivamente al
autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha: 08/06/2023

Firmay sello:

(Titular o Representante legal de la Institucion)

(*) Cédigo de Etica en Investigacién de la Universidad César Vallejo-Articulo 82, literal “c” 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 organizacion, para que se difunda la identidad de la
institucion. Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en las tesis, no se deberd incluir la denominacion de la
organizacion, ni en el cuerpo de la tesis ni en los anexos, pero si serd necesario describir sus caracteristicas.
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Anexo 3. Ficha de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica en
Investigacion de la EP Administracion

Universidad César Vallejo

Ficha de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica en Investigacion de
la EP Administracion

Titulo del proyecto de Investigacion: Marketing Mix y el Posicionamiento de Marca de la Empresa
Timat. E.LR.L. Nuevo Chimbote 2023

Autor(es): autores Laveriano Rosario Mery Darsi y Ruiz Castillo Jesus Jeanmarcos
Especialidad del autor principal del proyecto: Marketing

Programa: Adrministracion

Otro(s) autor(es) del proyecto: Juan Antonio Aburto Meléndez

Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Chimbote, Perd

Cadigo de revisién del proyecto: 2023-1_PREGRADO_PI_LO_C? D1

Correo electronico del autor de correspondencia/docente asesor: jdanielp@ucvirtual edu.pe

. e No
= E
N. Criterios de evaluacion Cumple No cumple ;

L. Criterios metodologicos

1 El titulo de investigacion va acorde a las lineas de investigacion del
programa de estudios

Menciona el tamano de |a poblacion / participantes, criteros de inclusion
y exclusion, muestra y unadad de analisis, si corresponde

3 Presenta Ia ficha técnica de validacidn e mstrumenta, si coresponde X

Evidencia |a validacion de instrumentos respetando lo establecido en la
Guia de elaboracidn de trabajos conducentes a grados y tituos (Reselucidn
de Vicerrectorado de Investigacion N°062-2023-VI-UCV, segun Anexo 2
Evaluacidn de juicio de expertas), si corresponde.

5 Ewdencia la confiabilidad del(los) instrumento(s), st corresponde. X

I1. Criterios éticos
Evidencia |a aceptacidn de la institucidn a desarrollar la mvestigacion, si
comaspongde.
Incluye I3 carta de consentimiento {Anexa 3) y/o asentimiento informado
5 {Anexo 4) establecido en |2 Guia de elaboracion de trabajos conducentes a
grados y titulos (Resolucidn de Vicerrectarado de Investigacion N°062
2023-VIUCV), si corresponde
8 Lascitas y referencas van acorde a las normas de redaccion cientifica X

La epecucion del proyecto cumpie con los lineaméentos establecidos en e
9 Codigo de Etica en Investigacion vigente en especial en su Capitulo HI X
Normas Eticas para el desamrollo de la Investigacion.

Nota: Se considera como APTO, si el proyecto cumple con todos los criterios de la evaluacién.

Lima, 0B de julio de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNIN.® Firma
Dr. Victor Hugo Femnandez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Cardenas Vicepresidente 08437636
Dr. José German Linares Cazola Miemtbro 1 3167487
Mo Diana Lucila Huamani Cagledn Miembro 2 43648948
Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramon Miembro 3 06614765
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Anexo 4. Informe de revisién de proyectos de investigacion del Comité de Etica

en Investigacion de la EP Administracion

Universidad César Vallejo

Informe de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica en Investigacidn
de la EP Administracidn

Bl que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacidn de [colocar el nombre bz facultad o programa de estudial, deja
constantia gue el proyecto de irvestigacin titulada Marketing Mix y el Pesicionamients de Marca de |a Empresa Timat. ELRL
Nuevo Chimbote 2033, presentada por kas autares Laveriana Rosario Mery Daisi y Ruiz Castillo Jesus Jeanmarcos ha pasado una
revision expedita por D Victor Hugo Ferndnder Bedoya, Dr. Miguel Bardales Cérdenas, Dr. José Genman Linares Cazola, Mg
Diana Lucils Huamani Cajaledn, Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramdn, y de acuendo a la eomunicagitn remitida e 09 de julio
de 2073 por cofren electrdmicn se determing que la continuidad para la ejecucidn del proyectn de investigacidn cuenta con um
dictamen:

(XMavorable [ | observada | ) desfavorable.

Lima, 09 de julio de 2023

Nombres y apellidos Cargo DMl N.* Firma
Dr. Victor Hugo Femandez Bedaya Presidante 44326351
Or. Migue| Bardales Cardenas Vicepresadente OB437636
Dr. Jose German Linares Camla Miembro NGT4TE
Mo. Diana Lucila Huamani Cag@ledn Miembro 2 A364B04E
Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramon Miembro 3 06614765
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Anexo 5. Matriz de operacionalizacion de variables

Variable Definicion conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores Items Escala
Caracteristicas 1
Producto Beneficios 2
Calidad del servicio 2
Yépez et al. (2021) el marketing mix . Valor agregado 4
- . Para la recopilacion de Mercado 5
es una herramienta o estrategia - . - .
fundamental en las empresas pues datqs de la variable sera a . Margenes de precio . 6
. = . través de una escala de Precio Estrategia de fijacién de precio 7
permite lograr posicionamiento en . . . e .
. . ) Likert mediante 16 items, Politicas de precio 8 .
Marketing mix el mercado y de la misma forma - " A Ordinal
conocer y  cumplir con las con el fin de_ med_lr las Canale_s publlc_ltr_:mqs 9
. . siguientes  dimensiones: i Mensajes publicitarios 10
necesidades de los clientes, : Promocién -
| . . producto, precio, Promociones 11
ogrando asi cumplir las metas y, L .
organizacionales promociony la plaza. Ob!etlv_o, promoctorjal 12
’ Ubicacién estratégica 13
Canales de distribucion 14
Plaza
Sucursales 15
Facilidad de ubicacién 16
Caracteristicas 1
Posicionamiento por Diferenciacion 2
atributo Mensajes publicitarios 3
Reconocimiento de la marca 4
Para medir este constructo Diferenciacién 5
S A Posicionamiento por Valor agregado 6
se consider6 aplicar la beneficio SeIVicios 7
escala de mediante 24 Innovacion 8
Es esencial para la identidad de la items para medir las Alicacion 9
marca de las organizaciones, pues siguientes  dimensiones: Posicionamiento por Ugo 10
de esta parten los mensajes y la  posicionamiento por aplicacion o usg Necesidades 1
Posicionamiento de  cormunicacion - con el pUbI.'CO atributo, posicionamiento Orientacion de servicios 12 .
objetivo, por lo que se le denomina  por beneficio, S - Ordinal
marca P P . . Promocién de servicios 13
como un término estratégico que posicionamiento por Posicionamiento por Segmento de mercado 14
constituye una ventaja competitiva  aplicacion o] uso, usuario p Segmentacién 15
frente a la competencia. posicionamiento por Origntacién 16
(Solorzano y Parrales, 2021) usuario, posicionamiento Beneficios 17
por __competencia, Posicionamiento por Publico objetivo 18
posplonamlento por precto competencia Comparacion 19
y calidad Mejora continua 20
Calidad 21
Posicionamiento por precio Precios 22
23
24

y calidad

Reconocimiento
Posicionamiento

Nota: Elaboracion propia
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Anexo 6. Instrumentos
Estimado/a participante,

Esta investigacion llevada a cabo en la escuela de Administracion del programa de Formacion para adulto de la Universidad
Cesar Vallejo; los datos recopilados son andénimos, seran tratados de forma confidencial y tiene finalidad netamente
académica. Por tanto, en forma voluntaria; SI () NO ( ) doy mi consentimiento para continuar con lainvestigacion que
tiene como titulo Marketing mix y el posicionamiento de marca de la empresa Timat EIRL Nuevo Chimbote, 2023. Asimismo,
autorizo para que los resultados de la presente investigacion se publiquen a través del repositorio institucional de la

Universidad Cesar Vallejo, manteniendo mi anonimato.

Instrucciones: Lea detenidamente cada item y coloque con un aspa (x) en la alternativa de respuesta que considere

pertinente.
Totalmente en En desacuerdo (2) Neutral (3) De acuerdo (4) Totalmente de
desacuerdo (1) acuerdo (5)
VARIABLE 1: MARKETING MIX
N.° ITEMS 112|3|4]|5

Producto

1. | ¢Considera que las caracteristicas de la prestacién de servicios de construccion que brinda
la empresa son de 6ptima calidad?

2. | ¢La prestacion de servicios de construccion que brinda la empresa beneficia y cumplen con
las expectativas y necesidades de los clientes?

3. | ¢Laprestacion de servicios de la empresa cumple con la calidad de servicio?

4. | ¢La oferta de los servicios de construccién aporta valor agregado a las empresas usuarias?

Precio

5. | ¢Considera correcto el precio de los servicios ofrecidos por la empresa frente al mercado
competitivo?

6. | ¢Considera que los méargenes de precios de los servicios que ofrece la empresa estan
equilibrados con los precios del mercado en general?

7. | ¢La empresa Timat EIRL establece correctas estrategias de fijacién de precios para la
prestacion de sus servicios?

8. | ¢Laempresa Timat EIRL cuenta con politicas de precio para ofrecer precios competitivos y
accesibles que van en acorde al poder de adquisicién del usuario?

Promocién




9. | ¢Los canales publicitarios que utiliza la empresa Timat EIRL para promocionar sus servicios
son los adecuados?

10. | ¢Los mensajes o logos publicitarios utilizados por la organizacién para promocionar sus
servicios son los méas atrayentes?

11. | ¢Laempresa Timat EIRL debe tener mayor participacion en las promociones de los servicios
que ofrece a través de redes sociales?

12. | ¢Considera que se cuenta con un eficiente objetivo promocional para promover la marca de
la empresa?

Plaza

13. | ¢Considera que la empresa Timat EIRL tiene una ubicacion estratégica la cual le permite
captar mayor nimero de clientes?

14. | ;La empresa Timat EIRL mantiene eficientes canales de distribucion para captar mayor
ndmero de clientes?

15. | ¢Considera usted que se deberia aperturar sucursales para captar mayor nimero de
clientes?

16. | ¢Considera que los clientes encuentran con facilidad la ubicacién de la empresa Timat
EIRL?

Nota: Elaboracion propia




Estimado/a participante,

Esta investigacion llevada a cabo en la escuela de Administracion del programa de Formacion para adulto de la Universidad

César Vallejo; los datos recopilados son anonimos, seran tratados de forma confidencial y tiene finalidad netamente

académica. Por tanto, en forma voluntaria; SI ( ) NO ( ) doy mi consentimiento para continuar con la investigacion

gue tiene como titulo Marketing mix y el posicionamiento de marca de la empresa Timat EURL Nuevo Chimbote, 2023.

Asimismo, autorizo para que los resultados de la presente investigacion se publiquen a través del repositorio institucional de

la Universidad César Vallejo, manteniendo mi anonimato.

Instrucciones: Lea detenidamente cada item y coloque con un aspa (x) en la alternativa de respuesta que considere

pertinente.

desacuerdo (1)

Totalmente en En desacuerdo (2) Neutral (3) De acuerdo (4)

Totalmente de

acuerdo (5)

VARIABLE 2: POSICIONAMIENTO DE MARCA

N.° ITEMS 1|2|3|4]5
Posicionamiento por atributo

1. | ¢Considera que las caracteristicas de los servicios que ofrece la empresa Timat EIRL
despiertan su interés y se orientan a sus necesidades?

2. | ¢La empresa Timat EIRL deberia destacar mas los elementos de diferenciacion en la
prestacion de sus servicios?

3. | ¢Considera que los mensajes publicitarios resaltan los atributos o caracteristicas
diferenciadoras de los servicios que ofrece la empresa Timat EIRL?

4. | ¢Considera que el reconocimiento de marca de la empresa Timat EIRL se caracteriza por
brindar servicios de construccién con atributos diferenciadores frente a la competencia?

Posicionamiento por beneficio

5. | ¢Considera que los servicios que brinda la empresa Timat EIRL tienen beneficios de
diferenciacion frente a los que ofrecen otras empresas del mismo rubro?

6. | ¢La empresa Timat EIRL deberia brindar un valor agregado que diferencie la prestacion
de sus servicios de los que ofrece la competencia?

7. | ¢Considera que los servicios de construccion que ofrece la empresa se caracterizan por
ser Unicos e innovadores frente a los de otras empresas del mercado?

8. | ¢La empresa Timat EIRL deberia desarrollar estrategias de innovacion para brindar un
servicio de construccion con beneficios mas soélidos e innovadores en el mercado?

Posicionamiento por aplicacién o uso
9. | ¢Considera que la empresa resalta la aplicacion diferenciada de los servicios de

construccion frente a los que ofrecen otras empresas del mismo rubro?




10. | ¢La empresa Timat EIRL deberia desarrollar estrategias que orienten sus servicios en
funcién a determinados usos y aplicaciones?

11. | ¢Considera que los servicios de prestacion de servicios que brinda la empresa se
caracterizan por orientarse a las necesidades de los consumidores?

12. | ¢Considera que la orientacion de servicios que ofrece la empresa esté establecida para
ciertas situaciones geograficas?

Posicionamiento por usuario

13.| ¢Laempresa Timat EIRL realiza la promocién de servicios de construccion en funcién de
un determinado grupo especifico de clientes?

14. | ¢Considera que la empresa tiene un segmento de mercado de clientes potenciales que
requieren de sus servicios?

15.| ¢La empresa Timat EIRL ha desarrollado eficientes estrategias de segmentacion para
conocer su publico objetivo y de esa manera posicionar la marca en el mercado?

16. | ¢La empresa Timat EIRL deberia establecer la orientacién de servicios construccién a un
determinado grupo de usuarios?

Posicionamiento por competencia

17. | ¢Considera que los servicios que ofrece la empresa Timat EIRL brindan beneficios que
otras empresas del mismo rubro no poseen?

18. | ¢La empresa Timat EIRL deberia destacar con mayor frecuencia las cualidades o
elementos diferenciadores de los servicios que ofrece al publico objetivo?

19. | ¢Considera que la empresa resalta los atributos o cualidades de los servicios que ofrece
realizando una comparacién con los que brindan otras empresas del mercado?

20. | ¢La empresa Timat EIRL deberia tener una mejora continua en los servicios que ofrece
en el mercado?

Posicionamiento por precio y calidad

21.| ¢Considera que los servicios de construccion que ofrece la empresa Timat EIRL se
diferencian por su calidad frente al servicio de otras empresas del mismo rubro?

22.| ¢Considera que la empresa Timat EIRL realiza prestacién de servicios de construccién
de calidad y con precios accesibles en el mercado?

23.| ¢Considera que el reconocimiento de la empresa Timat EIRL en el mercado se
caracteriza por brindar servicios de excelente calidad y a precios accesibles?

24.| ¢Considera que la empresa Timat EIRL debe mejorar la calidad de los servicios que
ofrece para aumentar el posicionamiento de la marca?

Nota: Elaboracion propia




Anexo 7. Ficha técnica de los instrumentos de recoleccion de datos

Autor Laveriano y Ruiz (2023)
Afo 2023
Objetivo Determinar la relacion del marketing mix y el posicionamiento

de marca de la empresa Timat EIRL, Nuevo Chimbote, 2023
Instrumento Cuestionario de marketing mix y posicionamiento de marca
Administracion 10 minutos
Confiabilidad  Marketing mix: 0.953 / Posicionamiento de marca: 0.966

Validez 3 juicios de expertos

Nota: Elaboracién propia



Anexo 8. Confiabilidad

Variable 1: Marketing mix

Muestra piloto de 20 clientes
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Resultados
Analisis de Cronbach
Variable 1: Marketing mix

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,953 16

Nota: Elaboracion propia

a. Eliminacién por lista basada en todas las variables de los procesamientos

Estadisticas de total de elemento

Media de escala si Varianza de escala Correlacion total Alfa de Cronbach
el elemento se ha si el elemento se de elementos si el elemento se

suprimido ha suprimido corregida ha suprimido
P1 60,35 55,082 ,856 ,947
P2 60,40 55,200 ,882 ,946
P3 60,20 61,221 ,581 ,952
P4 60,10 62,621 458 ,954
P5 60,40 55,200 ,882 ,946
P6 60,30 58,747 ,850 ,948
P7 60,30 59,905 ,706 ,950
P8 60,40 55,095 ,892 ,946
P9 60,45 60,997 ,518 ,953
P10 60,60 58,358 , 799 ,948
P11 60,40 60,674 ,510 ,954
P12 60,40 62,042 ,803 951
P13 60,30 54,853 ,846 947
P14 60,65 57,187 , 789 ,948
P15 60,35 61,503 561 ,953
P16 60,40 55,937 ,815 ,948

Nota: Elaboracién propia



Variable 2: Posicionamiento de marca

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,966 24

Nota: Elaboracién propia

a. Eliminacion por lista basada en todas las variables de los procesamientos

Estadisticas de total de elemento

Media de escala si Varianza de escala Correlacion total Alfa de Cronbach
el elemento se ha si el elemento se de elementos si el elemento se

suprimido ha suprimido corregida ha suprimido
P17 90,80 102,063 723 , 966
P18 91,05 100,050 ,505 967
P19 90,85 97,292 75 ,964
P20 90,85 96,871 ,812 ,964
P21 90,85 93,503 874 ,963
P22 90,70 103,589 514 ,967
P23 91,05 97,945 ,596 , 966
P24 90,75 99,355 , 716 ,965
P25 90,80 98,695 ,878 ,964
P26 90,75 100,934 ,735 ,965
P27 90,85 98,134 ,842 ,964
P28 90,90 98,832 , 707 ,965
P29 90,85 98,871 ,766 ,965
P30 90,80 98,589 ,890 ,964
P31 91,00 93,579 ,954 ,962
P32 90,90 99,463 ,550 ,967
P33 90,95 96,261 ,894 ,963

P34 90,70 99,905 ,606 ,966



P35 90,85 97,818 ,874 ,964

P36 90,75 95,145 ,688 ,966
P37 90,90 98,411 ,935 ,964
P38 90,80 99,011 ,842 ,964
P39 90,95 93,313 ,906 ,963
P40 90,75 102,197 ,355 ,968

Nota: Elaboracién propia

Resultados descriptivos

Tabla 8

Marketing mix

Frecue Porcenta Porcentaje Porcentaje

ncia je vélido acumulado
Valido Nivel 5 12,5 12,5 12,5
medio
Nivel alto 35 87,5 87,5 100,0
Total 40 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia

Figura 1
Marketing mix

Porcentaje

MNIVEL MEDIO MNIVEL ALTO



Nota: Elaboracién propia

En la tabla 8 figura 1, se visualiza que el 87.50% de los usuarios percibieron que el

marketing mix de la empresa Timat E.l.LR.L se encuentra en un nivel alto; sin

embargo, el 12.50% de los participantes, manifestaron que el marketing mix de la

organizacion se encuentra en un nivel medio. Ello dio a entender que los usuarios

de la empresa perciben que las estrategias de marketing mix son desarrolladas de

forma correcta.

Tabla 9
Producto
Frecuenci  Porcentaj Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nivel bajo 1 2,5 2,5
Nivel 4 10,0 12,5
medio
Nivel alto 35 87,5 100,0
Total 40 100,0

Nota: Elaboracién propia

Figura 2

Producto

Porcentaje

NIVEL BAJO

Nota: Elaboracion propia

NIVEL MEDIO

NIVEL ALTO




En la tabla 9 figura 2, se visualiza que el 87.50% de los usuarios percibieron que el
producto que ofrece la empresa Timat E.I.LR.L a través de la prestacion de los
servicios se encuentra en un nivel alto; sin embargo, el 10% de los participantes,
manifestaron que el producto se encuentra en un nivel medio; y el 2.50% indicaron
gue la dimension se encuentra en un nivel bajo. Ello dio a entender que los usuarios
de la empresa perciben que la prestacion de los servicios de construccién que
brinda la empresa satisface sus necesidades.

Tabla 10
Precio
Frecuenc Porcenta  Porcentaje Porcentaje
ia je vélido acumulado
Valido Nivel 1 2,5 2,5 2,5
bajo
Nivel 5 12,5 12,5 15,0
medio
Nivel alto 34 85,0 85,0 100,0
Total 40 100,0 100,0
Nota: Elaboracion propia
Figura 3
Precio

Porcentaje

NIVEL BAJO NIVEL MEDIO NIVEL ALTO

Nota: Elaboracién propia



En la tabla 10 figura 3, se aprecia que el 85% de los usuarios percibieron que el
precio de la prestacién de servicios que ofrece la empresa Timat E.I.LR.L se
encuentra en un nivel alto; sin embargo, el 12.50% de los participantes,
manifestaron que el precio se encuentra en un nivel medio; y el 2.50% indicaron
gue la dimension se encuentra en un nivel bajo. Ello dio a entender que la mayor
parte de los usuarios de la empresa perciben que el precio de la prestacién de

servicios de construccion que ofrece la empresa es bueno.

Tabla 11
Promocién
Frecuen Porcentaj Porcentaje Porcentaje
cia e valido acumulado
Valido Nivel 8 20,0 20,0 20,0
medio
Nivel alto 32 80,0 80,0 100,0
Total 40 100,0 100,0
Nota: Elaboracién propia
Figura 4
Promocion

Porcentaje

NIVEL MEDIO NIVEL ALTO

Nota: Elaboracion propia



En la tabla 11 figura 4, se aprecia que el 80% de los usuarios percibieron que la
promocién de la prestacion de servicios que ofrece la empresa Timat E.I.R.L se
encuentra en un nivel alto; sin embargo, el 20% de los participantes, manifestaron
gue la promocion se encuentra en un nivel medio. Por lo tanto, se entiende que la
mayor parte de los usuarios de la institucién perciben que la promocién de la
prestacion de servicios de construccion que ofrece la empresa es eficiente.

Tabla 12

Plaza
Frecuenc Porcenta  Porcentaje Porcentaje
ia je valido acumulado
Vélido Nivel bajo 1 2,5 2,5 2,5
Nivel 2 5,0 5,0 7,5
medio
Nivel alto 37 92,5 92,5 100,0
Total 40 100,0 100,0
Nota: Elaboracion propia
Figura 5
Plaza

Porcentaje

MNIVEL BAJO NIVEL MEDIO NVEL ALTO

Nota: Elaboracion propia

En la tabla 12 figura 5, se aprecia que el 92.5% de los usuarios percibieron que la

plaza o ubicacion estratégica de la empresa Timat E.I.R.L se encuentra en un nivel



alto; sin embargo, el 5% de los participantes, manifestaron que la plaza se
encuentra en un nivel medio; ademas el 2.5% indicaron que la dimension se
encuentra en un nivel bajo. Por lo tanto, se entiende que la mayor parte de los
usuarios de la institucion perciben que la ubicacion de la empresa es estratégica.
Tabla 13

Posicionamiento

Frecuenc Porcenta Porcentaje  Porcentaje

ia je vélido acumulado
Valido  Nivel 6 15,0 15,0 15,0
medio
Nivel alto 34 85,0 85,0 100,0
Total 40 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia

Figura 6
Posicionamiento

100

Porcentaje

NIVEL MEDIO MIVEL ALTO

Nota: Elaboracion propia

En la tabla 13 figura 6, se aprecia que el 85% de los usuarios percibieron que el
posicionamiento de la empresa Timat E.I.LR.L se encuentra en un nivel alto; sin
embargo, el 15% de los participantes, manifestaron que el posicionamiento se
encuentra en un nivel medio. Por lo tanto, se entiende que la mayor parte de los
usuarios de la institucion perciben que el posicionamiento de la empresa es bueno.



Tabla 14
Posicionamiento por atributo

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
Vaélido Nivel 6 15,0 15,0 15,0
medio
Nivel alto 34 85,0 85,0 100,0
Total 40 100,0 100,0

Nota: Elaboracién propia

Figura 7
Posicionamiento por atributo

Porcentaje

NIVEL MEDIO NIVEL ALTO

Nota: Elaboracion propia

En la tabla 14 figura 7, se aprecia que el 85% de los usuarios percibieron que el
posicionamiento por atributo de la empresa Timat E.I.R.L se encuentra en un nivel
alto; sin embargo, el 15% de los participantes, manifestaron que el posicionamiento
por atributo esta en un nivel medio. Por lo tanto, se entiende que la mayor parte de
los usuarios de la organizacion perciben que el posicionamiento por atributo de la

entidad es bueno.

Tabla 15
Posicionamiento por beneficio

Frecuenc Porcenta Porcentaje Porcentaje




ia je valido acumulado

Valido Nivel 7 17,5 17,5 17,5
medio
Nivel alto 33 82,5 82,5 100,0
Total 40 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia

Figura 8

Posicionamiento por beneficio

Porcentaje

NIVEL MEDIO NIVEL ALTO

Nota: Elaboracion propia

En la tabla 15 figura 8, se aprecia que el 82.5% de los usuarios percibieron que el
posicionamiento por beneficio de la empresa Timat E.I.R.L se encuentra en un nivel
alto; asimismo, el 17.5% de los participantes, manifestaron que el posicionamiento
por beneficio estad en un nivel medio. Por lo tanto, se entiende que la mayor parte
de los usuarios perciben que el posicionamiento por beneficio de la entidad es
bueno.

Tabla 16

Posicionamiento por aplicacion o uso

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Valido Nivel 5 12,5 12,5 12,5
medio
Nivel alto 35 87,5 87,5 100,0




Total 40 100,0 100,0
Nota: Elaboracion propia

Figura 9

Posicionamiento por aplicacion o uso

Porcentaje

NIVEL MEDIO MNIVEL ALTO

Nota: Elaboracién propia

En la tabla 16 figura 9, se aprecia que el 87.5% de los usuarios percibieron que el
posicionamiento por aplicacion de la empresa Timat E.l.LR.L se encuentra en un
nivel alto; asimismo, el 12.5% de los participantes, manifestaron que el
posicionamiento por aplicacion esta en un nivel medio. Por lo cual, se entiende que
la mayor parte de los clientes perciben que el posicionamiento por aplicacion de la
entidad es positivo.

Tabla 17

Posicionamiento por usuario

Frecuencia Porcentaj Porcentaj Porcentaje

e e valido acumulado
Vélido Nivel 7 17,5 17,5 17,5
medio
Nivel alto 33 82,5 82,5 100,0
Total 40 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia



Figura 10
Posicionamiento por usuario

Porcentaje

NIVEL MEDIO MIVEL ALTO

Nota: Elaboracion propia

En latabla 17 figura 10, se aprecia que el 82.5% de los usuarios percibieron que el
posicionamiento por usuario de la empresa Timat E.l.R.L se encuentra en un nivel
alto; asimismo, el 17.5% de los participantes, manifestaron que el posicionamiento
por usuario esta en un nivel medio. Por lo tanto, se entiende que la mayor parte de
los usuarios perciben que el posicionamiento por usuario de la entidad es positivo

en el mercado.

Tabla 18
Posicionamiento por competencia

Frecuenci Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

a valido acumulado
Valido Nivel 7 17,5 17,5 17,5
medio
Nivel 33 82,5 82,5 100,0
alto
Total 40 100,0 100,0

Nota: Elaboracién propia



Figura 11

Posicionamiento por competencia

Porcentaje

NIVEL MEDIO NIVEL ALTO

Nota: Elaboracién propia

En la tabla 18 figura 11, se aprecia que el 82.5% de los usuarios percibieron que el
posicionamiento por competencia de la empresa Timat E.l.R.L se encuentra en un
nivel alto; asimismo, el 17.5% de los participantes, manifestaron que el
posicionamiento por competencia esta en un nivel medio. Por lo tanto, se entiende
gue la mayor parte de los usuarios perciben que el posicionamiento por

competencia de la entidad es positivo en el mercado.

Tabla 19

Posicionamiento por calidad

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
Valido Nivel bajo 1 2,5 2,5 2,5
Nivel 6 15,0 15,0 17,5
medio
Nivel alto 33 82,5 82,5 100,0
Total 40 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia



Figura 12

Posicionamiento por calidad

Porcentaje

NIVEL BAJO NIVEL MEDIO NIVEL ALTO

Nota: Elaboracion propia

En la tabla 19 figura 12, se aprecia que el 82.5% de los usuarios percibieron que el
posicionamiento por calidad de la empresa Timat E.|.R.L se encuentra en un nivel
alto; asimismo, el 15% de los participantes, manifestaron que el posicionamiento
por calidad esta en un nivel medio; ademas, el 2.5% indicaron que la dimension se
encuentra en un nivel bajo. Es asi que, se entiende que la mayor parte de los
usuarios perciben que el posicionamiento por calidad de la entidad es positivo en

el mercado
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s debe emphear an un jucko depende el nivel de experticla v @ la diversidad del conocimd gnlo. Asl, mieninas
Gabke y Wolf (1993], Granl y Davis (1557, y Lynn (1886) [cilados en MoSartand of al 2003] sugkenen un rango
i 3 hasia 20 eaperios, Hyrkds «l al. (2003} manfiesian que 10 experins brindardm una estisnscidn oonfiabie
i ko valdor de oondenido de on instrumaenio [canikdsd minimamenbe recomendable para construccinnes de
Masevos insinamendas). i un B0 % de los cxperias han esiado de acuerdo con la validez de un fem dshe puede
sof nocofporado al nEtrumenta [Woulikinen & Liukionen, 19985, cilados en Hymkds e al. (2003). Wer
Rl iwwes . revisiaes pacios comntched 201 Trobedz0 1 7-23. pdf enire oira biobogradia



Instrumento de la variable: Marketing mizx

+  Primera dimension: Producta

. Claridad |Coheran | Releva -
Indicadores jtem . cla ncla Observaciones
- . 4 4 4
Caractenisticas
. 2 4 4 4
Beneficios
. . 3 4 4 4
Czlidad del ==nvicio
4 4 4 4
Valor agregada
+  Segundz dimensidn: Precio
. Claridad [Coheren | Relevanc .
Indicadores item Observaciones
Bd cla la
§ 4 4 4
Mercado
' . d 4 4 4
Margenes de precio
. N 7 4 4 4
Estrategia de fijacion de
DIEGD
.. . i 4 4 4
Fuoliticas de precio
+ Tercera dimensian: Promocion
. Claridad [Cohera| Relevanc .
Indicadores | item . ncla |18 Observaciones
- e L | 4 4
Canales publicitarios
) . 10 | 4 4
Menzajes publicitanos
. 11 | 4 4
Promociones
. 12 4 4 4
Objetivo promocienal
+  Cuarta dimension: Plazz
. Claridad [Cohera| Relevanc .
Indicadores | item . ncla |18 Observaciones
e .. 13 | 4 4
Ukicacidn estrategica
- e 14 K 4 4
Canales de distribucion
15 4 4 4
Sucursales
1d 4 4 4

Facilidzd de ubicacion




Instrumento de la variable: Posicionamients de marcs

+  Primera dimension: Posicionamients par atributo

. Claridad | Coheran | Releva .
Indicadores ftam . = — Observaciones
. 1 4 4
Caractensticas
.. 2 4 4 4
Diferenciacion
) . 3 4 4 4
Kl=nzajes publicitanos
] 4 4 4 4
l=canocimients de la
AL

+ Eegunds dimensign: Posicionamiento por beneficio

Claridad |Coheran | Relevanc

Indicadores ftem e cla 8 Observaciones

§ 4 4 4

Diferenciacion

a 4 4 4
Walor agregado
.. T K 4 A
s=TVicios
. 2 4 4 4
Innovacion

«  Tercera dimensidn: Posicionamiento por aplicacion o uso

. Claridad |Cohera| Relevanc :
Indicadores | item ad ncla I8 Observacionss
, e 4 4
Aplicacion -
10 4 4 4
s
11 4 4
MNecesidades -
. N . 12 4 4 4
Crientacion de s=rvicios

+ Cuara dimension: Posicionamiento por usuario

Claridad |Cohers| Relevanc

Indicadores | item |7, neis | s Observaciones
iy . 13 4 4 4
Promocion de servicios
14 4 4 F
Segmento de mercado
o 15 4 4 F
Segrmentacion
18 4 4 4

Crientacion




+  Quinta dimensicn: Pasicionamients por competencis

Indicadores | item CI:;”“ l;:'g;um :‘;nlmnc Observaciones
17 4
Beneficios : -
13 4
Fiblico objetive - :
. 19 4 4 Fl
Comparacion
. . 20 4 4 4
Mzjora continua
*  Sexia dimension: Posicionamiznto por pracio ¥ calidad
Indicadores | item CI:;”“ ﬂ:“ :i:lmnc Observacionss
21 4
Calidad z -
22 4
Precios - -
. 23 4 4 4
Comparacion
. 24 4 4 4
Reconocimisnto

Dra. Jenny Martha Qluispe Lopez
DI 32524318

Pd.: el presente formata debe tomar en cuenta: Willams v Blebl (1894) asi camo Powell (2003], mencionan
que no exists un consenso respecto ol ndmen de sxpedos 2 emplear. Por otra parte, el rdmens de jusces qus
o debe amplear an un juicio depende del nivel de exparticia g de Ly dversidad del conocimisnta, Asi, mientras
Gabile y Wolf [1233), Grant y Davis (1997 ), v Lynn (1986) (citades en MeGariaeiet al. 2003) sugieren un rangas
de 2 hasta 20 expartas, Hyrkas ef al (2003) manifiestan que 10 axpertos brindardn una estimacian confable
de la walider de contenido de un instruments (canfidad minmamenie recomendable para constrecciones g
nuesos nsfrumentos ) Sun 80 % de s axperos han estads de aceerdo con la validez de un item dslie pusds
ser incorporada Al instrumento (Voutilsinen & Liskkoenen, 1995, citados en Hyrkis et al [2003]. ee ©

hittpsitaes revislaespacios. comicibed 201 T icited2017 -2 3 pdf entre ofra bibliografia.



Validacion de cuestionario

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing mix y el
posicionamiento de marca de la empresa Jimat Eirl. Nueve Chimbote 2023". La evaluacién del
instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valide y que los resultados obtenidos a partir
de éste sean utilizados eficientemente. Agradecemos su valiosa colaboracion

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez:

Mg. Brando André Orlando Esquivel Yauri

Grado profesional:

Maestria ( x ) Doctor {3

Area de formacion académica:

Clinica { ) Social i

Educativa { = ) QOrganizacional { x )

Areas de experiencia
profesional:

Empresarial y Educativa

Institucién donde labora:

UCV — filial Chimbote

Tiempo de experiencia profesional
el area:

2adafios )
Mas de 5 afos (x)

2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:

MNombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Autor(es): - Laveriano Rosario, Mery Daisi
- Ruiz Castillo Jesis, Jeanmarcos
Procedencia: Del autor
Administracisn: Virtual
15 minutos

Tiempo de aplicacion:

Ambito de aplicacion:

Clientes de la empresa TIMAT EIRL.

Significacidn:
- La

Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 04 dimensiones, de 16 indicadores
y 16items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

segunda wvariable contiene 06 dimensiones, de 24

indicadores y 24items en total. El objetivo es medir la relacidn
de variables.




Instrumento de la variable: Marketing mix

+« Primera dimensién: Producto

. . Claridad |Coheren | Releva .
Indicadores Item ad cia ncia Observaciones
o 1 4 4 4
Caracteristicas
. 2 4 4 4
Beneficios
. L . 3 4 4 4
Calidad del servicio
| 4 4 4
Valor agregado
+ Segunda dimensién: Precio
Indicadores item Claridad (Coheren | Relevanc Observaciones
ad cia ia
] 4 4 4
Mercado
. . B 4 4 4
Margenes de precio
. e 7 4 4 4
Estrategia de fijacion de
precio
8 4 4 4
Politicas de precio
« Tercera dimension: Promocion
. . Claridad |Cohere | Relevanc .
Indicadores | ltem ad ncia ia Observaciones
e . 9 4 4 4
Canales publicitarios
) e 10 4 4 4
Mensajes publicitarios
. 11 4 4 4
Promociones
. . 12 4 4 4
Objetive promocional
+« Cuarta dimension: Plaza
. 5 Claridad |Cohere | Relevanc .
Indicadores | ltem ad ncia ia Observaciones
Ubicacidn estratégica 13 4 4 4
14 4 4 4
Canales de distribucidn
15 4 4 4
Sucursales
o e e 16 4 4 4
Facilidad de ubicacién




Instrumento de la variable: Posicionamiento de marca

« Primera dimensidén: Posicionamiento por atributo

. 5 Claridad |Coheren | Releva .
Indicadores Item ad cia ncia Observaciones
L 1 4 4 4
Caracteristicas
\ . ek 2 4 4 4
Diferenciacion
\ e 3 4 4 4
Mensajes publicitarios
.. 4 4 4 4
Reconocimiento de la
marca

s« Segunda dimension: Posicionamiento por beneficio

Indicadores item Claridad Cpheren REIEW"C Observaciones
ad cia ia
. s ) 4 4 4
Diferenciacion
6 4 4 4
Valor agregado
L 7 4 4 4
servicios
. 8 4 4 4
Innovacion

« Tercera dimensidn: Posicionamiento por aplicacidn o uso

. 5 Claridad (Cohere| Relevanc .
Indicadores Item ad ncia ia Observaciones
. - 9 4 4 4
Aplicacién
10 4 4 4
Uso
Mecesidades 1 4 4 4
. - - 12 4 4 4
QOrientacidon de servicios
« Cuarta dimension: Posicionamiento por usuario
. 5 Claridad (Cohere| Relevanc .
Indicadores Item ad ncia ia Observaciones
. - 13 4 4 4
Promaocidn de servicios
14 4 4 4
Segmentoe de mercado
. 15 4 4 4
Segmentacion
. s 16 4 4 4
QOrientacion




+ Quinta dimension: Posicionamiento por competencia

. . Claridad |Cohere [ Relevanc| :
Indicadores | [tem ad ncia | ia Observaciones
17 4 4 4
Beneficios
- -~ 18 4 4 4
Publico objetivo
. 19 4 4 4
Comparacion
20 4 4 4
Mejora continua

+ Sexta dimensidn: Posicionamiento por precio y calidad

- = Claridad |Cohere| Relevanc .
Indicadores | Iltem ad ncia ia Observaciones
. 21 4 4 4
Calidad
22 4 4 4
Precios
. 23 4 4 4
Comparacion
.. 24 4 4 4
Reconocimiento

Mg. Brando An

ré Orlando

Esquivel Yaun

DNI N® 70043652




Anexo 11. Calculo del tamafio de la muestra

La muestra estuvo conformada por la poblacién que cumplieron con los siguientes

criterios de seleccion:
Criterios de inclusion:

e Los clientes que tuvieron contratos vigentes de suministro de servicios de

construccion con la entidad

e Los clientes que ya habian culminado un contrato de suministro de servicios de

construccion con la entidad

e Los clientes que estuvieron presentes en la organizacién en el momento que se

realizé la encuesta.
Criterios de exclusion:

e Los clientes que no tuvieron contrato vigente y no se les haya realizado una

prestacion de servicios de construccion.

e Los clientes que no se presentaron a la organizacion en el momento que se

realiz6 la encuesta.

e Los clientes que después de varios meses de ausencia ya no han recibido una

prestacion de servicio de construccion de la empresa

A raiz de ello, se conformaron 40 clientes de la empresa Timat Eirl de Nuevo
Chimbote.
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