UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE
EMPRESAS

Influencia del marketing mix y la competitividad en una empresa
Distribuidora, Ayacucho 2023

TESIS PARA OBTENER ELTITULO PROFESIONAL DE:

Licenciada en Administracion de Empresas

AUTORA:

Mogollon Felices, Madeleyn Scarle (orcid.org/0009-0003-7032-8730)

ASESOR:

Dr. Huamanchumo Venegas, Henry Ismael (orcid.org/0000-0003-4831-9224)

LINEA DE INVESTIGACION:

Marketing

LINEA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL UNIVERSITARIA:

Desarrollo econémico, empleo y emprendimiento

LIMA — PERU
2024


https://orcid.org/0009-0003-7032-8730
https://orcid.org/0000-0003-4831-9224

DEDICATORIA

A Dios por la fortaleza para lograr mis
metas profesionales con sabiduria y

salud.

A mi hija Gianella quién es mi motivo para

seguir esforzandome cada dia.

A mis padres Jorge y Yanina quiénes me

apoyan en esta etapa profesional.

A mi novio por los animos y apoyo

constante.

Madeleyn Scarle Mogollon Felices



AGRADECIMIENTO

Al Dr. Huamanchumo Venegas, Henry
Ismael, por la asesoria y ensefianza para
desarrollar con satisfaccién la presente

tesis.

A la empresa en investigacion y quiénes
formaron parte de brindar informaciéon vy
datos recolectados para la investigacion y

desarrollo fundamental de esta tesis.



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, HUAMAMCHUMO VEMEGAS HEMRY ISMAEL, docente de la FACULTAD DE
CIENCIAS EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMIMISTRACION de la
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAC - LIMA NORTE, asesor de Tesis titulada:
“Influencia del Marketing Mix y la Competitividad en una empresa Distribuidora, Ayacucho
2023", cuyo autor ez MOGOLLOM FELICES MADELEYN SCARLE, constato que |a
investigacidn tiene un indice de similitud de 16%, verificable en el reporte de originalidad
del programa Turmnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revizado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que comesponda amte cualquier falsedad,
ocultamiento u omisién tanto de los documentos como de informacién aportada, por o
cual me someto a ko dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

LIMA, 07 de Agosto del 2024

Apallidos ¥ Nombres dél Asssor: Firma
HUAMANCHUMO VENEGAS HEMRY ISMAEL Firmiade electinicaments
DNi: 1TORES44 pra-

HENHUAMANCHUMD &

= o034 83
ORCID 18224 08-08-2024 11:13:17

Codigo documento Trilce: TRI - 0853169

INVESTIGA
ucv

el
[ = = ]



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Originalidad del Autor

Yo, MOGOLLOMN FELICES MADELEYM SCARLE estudiante de la FACULTAD DE
CIENCIAS EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMIMISTRACION de la
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD SAC - LIMA NORTE, declaro bajo juramento que todos
los datos e informacidn que acompafan la Tesis titulada: "Influencia del Marketing Mix y la
Competitividad en una empresa Distribuidora, Ayacucho 2023%, es de mi autorfa, por ko
tanto, declaro que la Tesis:

1. Mo ha sido plagiada ni total. ni parcialmente.
2. He mencionado todas las fuentes empleadas, identificando correctamente toda cita
textual o de pardfrasis proveniente de otras fuentes.
3. Mo ha sido publicada, ni presentada anteriormente para la obtencidn de otro grado
académico o titulo profesional.
4. Los datos presentados en los resultados no han sido falseados, ni duplicados, ni
copiados.
En tal sentidc asumo la responsabilidad gque comesponda ante cualquier falsedad,
ccultamiento U omisién tanto de los documentos como de la informacidn aportada, por o

cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad

César Vallejo.

Mombres y Apelliidos Firma

MADELEYN SCARLE MOGOLLON FELICES T —
DNI: 47430437 por. MSMOGOLLON el 07-

ORCID: 0008-0003-7032-6730 06-2004 153252

Cédigo documento Trilce: TRI - 0853168

INVESTIGA
ucv

el
L = = ]



INDICE DE CONTENIDOS

CARATULA
DEDICATORIA

AGRADECIMIENTO

DECLARATORIA DE AUTENTICIDAD DEL ASESOR
DECLARATORIA DE AUTENTICIDAD DEL AUTOR
INDICE DE CONTENIDOS

iNDICE DE TABLAS

iINDICE DE FIGURAS

RESUMEN

ABSTRACT

l. INTRODUCCION

Il. MARCO TEORICO

[l METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion:

3.2. Variables y operacionalizacion:

3.3. Poblacion, muestra y muestreo:

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos:
3.5. Procedimientos:

3.6. Método de andlisis de datos:

3.7. Método de andlisis de datos:

V. RESULTADOS

V. DISCUSION

VI. CONCLUSIONES

VIl. RECOMENDACIONES

REFERENCIAS

ANEXOS

Vi
Vii

viii

12
12
13
15
16
16
16

17

18
30
32
33
34

Vi



iINDICE DE TABLAS

Tabla 1 Poblacion Analizada de la Distribuidora

Tabla 2 Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos

Tabla 3 Niveles de Producto

Tabla 4 Niveles de Precio

Tabla 5 Niveles de Promocion

Tabla 6 Niveles de Plaza

Tabla 7 Niveles de Liderazgo

Tabla 8 Niveles de Ventaja Competitiva

Tabla 9 Niveles de Capital Humano

Tabla 10 Niveles de Estrategia Empresarial

Tabla 11 Pruebas de Normalidad

Tabla 12 Informacién de Ajuste de los Modelos Hipotesis General
Tabla 13 Pseudo R2 Hipotesis General

Tabla 14 Estimaciones de Parametro Hipotesis General

Tabla 15 Informacién de Ajuste de los Modelos Hipotesis Especifica 1
Tabla 16 Pseudo R2 Hipotesis Especifica 1

Tabla 17 Estimaciones de Parametro Hipotesis Especifica 1

Tabla 18 Informacién de Ajuste de los Modelos Hipotesis Especifica 2
Tabla 19 Pseudo R2 Hipotesis Especifica 2

Tabla 20 Estimaciones de Parametro Hipotesis Especifica 2

Tabla 21 Informacién de Ajuste de los Modelos Hipotesis Especifica 3
Tabla 22 Pseudo R2 Hipotesis Especifica 3

Tabla 23 Estimaciones de Parametro Hipotesis Especifica 3

Tabla 24 Informacién de Ajuste de los Modelos Hipotesis Especifica 4
Tabla 25 Pseudo R2 Hipotesis Especifica 4

Tabla 26 Estimaciones de Parametro Hipotesis Especifica 4

86
87
88
88
89
89
89
90
90
90
91
92
92
92
93
93
93
94
94
94
95
95
95
96
96
96

Vii



iNDICE DE FIGURAS
Figura 1 Disefio de la Investigacion
Figura 2 Niveles del Producto
Figura 3 Niveles de Precio
Figura 4 Niveles de Promocién
Figura 5 Niveles de Plaza
Figura 6 Niveles de Liderazgo
Figura 7 Niveles de Ventaja Competitiva
Figura 8 Niveles de Capital Humano

Figura 9 Niveles de Estrategia Empresarial

12

18

19

20

21

22

23

24

25

viii



RESUMEN

La investigacion buscO determinar como el marketing mix influye en la
competitividad de una empresa distribuidora. Se usé una metodologia aplicada,
con un disefio no experimental, de nivel explicativo y enfoque cuantitativo. La
muestra incluyo a 67 clientes mayoristas mediante un cuestionario. La informacion
se recolect6 mediante la encuesta, validadas por tres docentes expertos en la
materia. Los resultados con referencia al Pseudo R2de Nagelkerke, revelé que la
propuesta del modelo puede explicar que el 0,615, demuestra una influencia
porcentual media-alta del 61,5% en la variable dependiente, indicando un nivel de
significacion de 0,001<0,05. Se concluy® la influencia sustancial del marketing en
la competitividad de una empresa distribuidora. Se sugiere mantener el uso
constante de la herramienta Marketing Mix en todas las areas de la empresa y el
constante monitoreo del uso de estas, ya que el seguimiento correcto resaltara la
FODA que la empresa tiene mensualmente con el objetivo de ser mas

competitivos.

Palabras clave: Marketing mix, competitividad, estrategia, organizacion.



ABSTRACT

The research sought to determine how the marketing mix influences the
competitiveness of a distribution company. An applied methodology was used,
with a non-experimental design, explanatory level and quantitative approach. The
sample included 67 wholesale customers by means of a questionnaire. The
information was collected by means of a survey, validated by three expert
teachers in the field. The results with reference to Nagelkerke's Pseudo R2
revealed that the proposed model can explain 0.615, demonstrating a medium-
high percentage influence of 61.5% on the dependent variable, indicating a
significance level of 0.001<0.05. It was concluded the substantial influence of
marketing on the competitiveness of a distribution company. It is suggested to
maintain the constant use of the Marketing Mix tool in all areas of the company
and the constant monitoring of the use of these, since the correct follow-up will
highlight the SWOT that the company has on a monthly basis with the objective of

being more competitive.

Keywords: Marketing mix, competitiveness, strategy, organization.



l. INTRODUCCION

En el ambito internacional Moreno & Gomez (2023) investigaron el impacto del
marketing en el nivel de competitividad entre las Pymes mas grandes con las mas
pequeiias de Colombia, y teniendo en cuestionamiento que las Pymes mas
grandes son mas competitivas que las pequefias porque usan Yy tienen
conocimiento sobre el marketing empresarial como herramienta primordial.
Mientras que Vélez (2022) realiz6 una investigacion sobre la influencia que tiene
el marketing mix en la variable competitividad de una asociacién que expende
ganado en Ecuador, como principal problemética para definir si éstas variables
influyen en las ventas de dicha asociacion mejorando la calidad de vida y su
economia haciéndolo un lugar mas competitivo.

Por otro lado Rodriguez (2022) en su investigacion refirid que la competencia
genera identidad en productos o servicios de las empresas, para lo cual éstas
deben estar enfocadas con un marketing mix, mas aun si son pequefias,
medianas y microempresas para asi puedan dirigir el inicio de sus empresas y
establecerse en el mercado de la Libertad, Ecuador.

Segun Khorsheed (2020) en su estudio sefialé sobre la significancia del marketing
como herramienta en la competitividad laborar de docentes del instituto técnico de
Pitaxt en Irak para determinar el logro los objetivos mediante el andlisis de estudio
en dicho instituto para realizar las mejorias en el ambito competitivo laboral de los
docentes.

Para AlBadi (2018) investigd sobre el impacto del marketing mix en la
competitividad de Pymes en el sector de Al Buraimi en el pais de Oman ya que
muchas de la Pymes desea obtener la satisfaccion de los clientes pero estas no
cuentan con el conocimiento necesario sobre conceptos e informacion de las
variables en mencién haciendo que estas dificulten en el logro de sus objetivos en
el sector.

En el ambito Nacional segun Aguilar y Echavarria (2022) investigaron que el
marketing Mix con respecto a la competitividad de la industria automotriz, influyen
en las ventas comerciales tanto para lograr los objetivos y el aumento de ventas

en la ciudad de Lima ya que muchas personas no cuentan con un vehiculo,



teniendo en cuenta la coyuntura del COVID-SAR19, y la ampliacion del mercado
automotriz a nivel nacional.

Segun Galindo (2021) sefialé la problematica en los mercados mayoristas y
tradicionales del distrito Santa Anita en la ciudad de Lima, analizando la manera
empirica que usan el marketing mix en la venta de sus productos, haciendo la
comparativa con los supermercados y sus estrategias de ventas como parte del
marketing mix y generando competitividad y diferenciacion dentro del mercado
nacional.

Asimismo Echevarria (2021) Investigo las herramientas del marketing mix con
relaciéon a la competitividad industrial en el ambito dermocosmético en Lima
metropolitana, ambito que se encuentra en crecimiento y constante cambio,
favoreciendo a las nuevas empresas y su ingreso en el mercado peruano
teniendo mas competidores en el area cosmética con el incremento de personas
enfocandose en el cuidado personal.

En la provincia de Huamanga se pudo observar que muchas empresas, dentro de
ellas la distribuidora en el distrito de Andrés Avelino Caceres, la cual cuenta con
herramientas y estrategias de marketing sin tener conocimiento de un analisis
interno previo para el uso correcto de estas herramientas fundamentales para
poder establecerse en una posicion privilegiada dentro del mercado comercial, asi
determinar si el uso que se le da a estas herramientas dentro de la distribuidora
influyen en la competitividad que tiene la distribuidora generandose como
problematica.

Por ello, segun lo antes expuesto determinamos el problema principal: ¢ Cual es la
influencia entre el marketing mix y la competitividad de una empresa distribuidora,
Ayacucho, 20237, y como problemas secundarios de la misma: (1) ¢Cual es la
influencia entre el producto y la competitividad de una empresa distribuidora,
Ayacucho, 20237?; (2) ¢ Cual es la influencia entre el precio y la competitividad de
una empresa distribuidora, Ayacucho, 20237?; (3) ¢Cudl es la influencia entre el
producto y la competitividad de una empresa distribuidora, Ayacucho, 2023? Y (4)
¢,Cudl es la influencia entre la plaza y la competitividad de una empresa
distribuidora, Ayacucho, 2023?

La importancia de la investigacion tuvo como justificacibn primeramente en

brindar informacion a las empresas publicas y privadas sobre la importancia e



influencia del marketing mix y la competitividad en el sector empresarial.
Tedricamente la investigacion determina como base a 2 autores, McCarthy su
teoria sobre el Marketing Mix y a Porter Michael con la teoria de la Ventaja
Competitiva. Teorias que permitieron determinar la problematica de la presente
investigacion. De manera practica la investigacion se defini6 como objetivo
incentivar a las empresas locales y nacionales a utilizar el marketing mix como
herramienta para lograr ser competitivos en la industria comercial.
Metodolégicamente se usaron las variables de la investigacion para realizar
cuestionarios y que, a través de encuestas, permiten medir con relevancia los
resultados sobre la probleméatica. Mediante la justificacion se buscé identificar las
bases sélidas para emprender la investigacion de manera positiva y satisfactoria.
Sampieri (2014).

En referencia a los objetivos, en la investigacion presente se establecio el objetivo
principal: Determinar la influencia entre el marketing mix y la competitividad de
una empresa distribuidora, Ayacucho, 2023. Y como objetivos secundarios: (1)
Analizar la influencia entre producto y la competitividad de una empresa
distribuidora, Ayacucho, 2023. (2) Identificar la influencia entre el precio y la
competitividad de una empresa distribuidora, Ayacucho, 2023. (3) Caracterizar la
influencia entre la promocion y la competitividad de una empresa distribuidora,
Ayacucho, 2023. (4) Establecer la influencia entre la plaza y la competitividad de

una empresa distribuidora, Ayacucho, 2023.

Por consiguiente, la hipétesis se formuld con la hipotesis principal: Existe una
influencia significativa entre el marketing mix y la competitividad de una empresa
distribuidora, Ayacucho, 2023. Y las hipotesis secundarias: (1) Existe una
influencia significativa entre el producto y la competitividad de una empresa
distribuidora, Ayacucho, 2023. (2) Existe una influencia significativa entre el precio
y la competitividad de una empresa distribuidora, Ayacucho, 2023. (3) Existe una
influencia significativa entre la promocion y la competitividad de una empresa
distribuidora, Ayacucho, 2023. (4) Existe una influencia significativa entre la plaza

y la competitividad de una empresa distribuidora, Ayacucho, 2023.



Il. MARCO TEORICO

El presente capitulo estd enfocado de manera detallada segun a las bases
tedricas que fueron fundamentales para el entendimiento de la investigacion. Bajo
la indagacién detallada de varias investigaciones y estudios previos en relacion al
Marketing mix y la Competitividad que son las variables enfocadas en el presente
estudio.

Por otro lado en el contexto nacional Aguilar y Echevarria (2022) investigaron qué
relacién existe entre las variables de la presente investigacién en estudio sobre
una empresa dedicada a la importacién en la ciudad de Lima. Dentro de la
metodologia utilizada se realiz6 mediante un enfoque cuantitativo, mediante la
encuesta a 55 personas. Hall6 un vinculo entre ambas variables y concluyendo
gue los factores del marketing mix generan cambios significativos en la
importadora para su eficacia competitiva.

Para Chunga y Periche (2022) cuya investigacion se bas6é en mejorar la
competitividad determinando estrategias del marketing mix en restaurantes de
Sechura, Piura. De manera aplicada la metodologia tuvo un enfoque mixto bajo
encuestas a 228 clientes y 13 empleados. Resultd como primordiales estrategias
la publicidad en redes, productos de calidad, accesibilidad, calidad de servicio y
digitalizacion han logrado ser creativamente mas competentes. Llegé a la
conclusién que destaca la calidad de servicio, accesibilidad de precios, facilidad
de localizacion e innovacion de promociones, logrando satisfacer a su clientela,
ampliando de manera digital sus servicios para que se den a conocer a mas
clientes.

Asi mismo, Ortiz (2021) abordd la propuesta de investigar la implementacion del
mix de marketing para mayor competitividad en una empresa de turismo en
Chiclayo. La metodologia utilizada fue de descriptiva bajo un cuestionario
realizado a 334 clientes de la agencia. Resultando limitantes algunas estrategias
empleadas por la agencia de turismo, generando un servicio deficiente. Se
concluy6é que estratégicamente el marketing mix debe centrarse en el servicio,
plaza, promocion, precio e innovacion de procesos para mejorar la competitividad.
Mientras que para Galindo (2021) como objetivo en su estudio determind como
influye la variable independiente en la competitividad del sector de venta de

pimienta y rocoto en el mercado Santa Anita de Lima. Usando de manera aplicada



la metodologia con enfoque cuantitativo, a través de una encuesta a 118
vendedores. Dejé como resultado al andlisis de confiabilidad del cuestionario, el
gue no se utilicen las estrategias de marketing no se ven afectadas las ventas del
producto en aquel mercado. En el estudio se concluyé que estratégicamente el
uso del marketing mix no es influyente en la competitividad en las ventas de dicho
producto en el mercado de Santa Anita.

Sin embargo Echevarria (2021) en su investigacion pretendié determinar saber la
relacién de variables principales en la investigacion presente, en el area de
dermocosmética de Lima Metropolitana. Con un enfoque cualitativo y cuantitativo
usando la técnica correlacional de Pearson a 12 empresas. Resulté la relacion de
la plaza, promocion y producto, como principales estrategias referentes al
marketing mix, con respecto a la competitividad de dichas empresas. Se constato
gue, con la excepcion de un componente de la combinacion de marketing -el
precio en este caso-, existia una correlacion sustancial entre los dos factores
principales.

En el contexto internacional Vélez (2022) realizé un estudio en el que examinaba
las ventajas y los efectos de la combinacién de marketing en la capacidad de una
empresa expendedora de ganado para competir en Rocafuerte — Ecuador. Uso
como metodologia un enfoque inductivo — deductivo a través de la entrevista a 26
miembros activos. Resultd de manera significativa siendo influyente de la
implementacion del marketing mix de la asociacibn para incrementar la
competitividad de esta, ya que es escaso el conocimiento sobre las herramientas
del marketing. Llegd a la conclusion de que el uso de las ventas virtuales para
tener un impacto beneficioso en el mercado, la mejora de la publicidad y un
crecimiento favorable de las ventas son ventajas de la combinacion de marketing.

Para Rodriguez (2022) tuvo por objeto estudiar el analisis del marketing mix y la
competitividad de las empresas que se encuentran en el Malecdn La Libertad,
Ecuador. Como metodologia utilizada se desarrolla por medio cualitativo y
cuantitativo a 16 personas, a través de la recoleccién de datos, lo que restringe la
aplicacion de las técnicas de marketing mix afectando al desarrollo competitivo de
estos negocios. Se concluyé que el desinterés competitivo y la carencia de
estrategias de marketing hicieron que los negocios de este lugar no se desarrollen

con eficacia.



Para Khorsheed (2020) en su estudio el objetivo fue de examinar el papel del
marketing mix para lograr resultados competitivos de un instituto técnico en
Paitaxt en Irak. Con un enfoque analitico descriptivo, que se recopil6 a través de
la encuesta a 60 docentes de las cuales se tom6 en cuenta solo 42. Tuvo como
resultado una correlacion de gran significancia entre el marketing mix y la
competitividad del instituto.

Segun Al (2018) en su investigacion establecié la importancia de la competitividad
en el marketing mix en la Pymes de Al Buraimi en Oméan. Se utiliz6 un enfoque
descriptivo como metodologia por medio de un cuestionario a 100 PYMES de las
cuales solo se procesaron 75. Lo que restringi6 la aplicacion de las técnicas de
marketing mix. Concluyendo que las mezclas del marketing mix fueron
fundamentales para la competitividad en el sector de Al Buraimi centrandose en el
precio como principal factor de competitividad.

Posteriormente, se mostro las teorias referidas al tema, que fueron de gran ayuda
al entendimiento, comprension y andlisis de la presente investigacion. Referente a
la primera variable, Marketing mix, hay dos teorias con significancia a lo largo del
tiempo que sefialan con gran valor el uso de esta herramienta en el ambito
empresarial. Siendo este las herramientas que usar el encargado dentro del area
de marketing en una empresa, para lograr cautivar al cliente e inducir a la compra
y asi cumplir positivamente con los objetivos de la compaiiia.

Segun Kotler & Armstrong (2008) Definieron al marketing mix como un
mecanismo tangible e intangible los cuales se reflejan en el precio, producto,
plaza y promocion, que se debiéo emplear en los negocios para desarrollarse de
manera positiva en el mercado meta. Para McCarthy (1960) el marketing mix
engloba a los elementos fundamentales de la mercadotecnia o también llamado
mezcla comercial entre los cuales se encuentran el producto, precio, plaza y
promocién. Siendo pieza clave en el marketing. El marketing es realizar
actividades diversas con el objetivo de ir cumpliendo metas especificas de una
organizacion, anticipandose a posibles requerimientos del cliente o consumidor,
solventando necesidades a través de servicios que se presta al consumidor o
cliente por el productor o fabricante. McCarthy (1960)

El producto se define como un articulo, idea o servicio con atributos intangibles o

tangibles entregado a cambio de un valor (precio), para satisfacer una necesidad.



Kerin, Hartley y Rudelius (2011). Por otro lado un producto llega a ser atributos
tangibles o intangibles en su conjunto conteniendo envoltura, precio, color, marca
y calidad, conlleva el servicio y antecedentes del que vende, puede ser una idea,
un lugar, servicio o persona segun Stanton, Etzel, Walker (2004).

En la presente investigacion se tom6 como indicadores del producto son el

producto bésico, producto real y producto aumentado.

El producto segun su clasificacion, basico se enfoca en satisfacer una necesidad
en especifica de manera genérica, por otro lado, el producto real cuenta con algun
distintivo que diferencia entre una marca u otra. Sin embargo, el producto

aumentado tiene un servicio adicional. Kotler (2003).

El precio, cantidad monetaria cobrada al equivalente de adquirir 0 usar un
producto o ya sea un servicio. Kotler y Armstrong (2008). También conocido como
el cambio con valor nominal sobre los beneficios que se le ofrece a la clientela o

consumidor de un servicio o producto. Mccarthy y Perreault (2001).

El valor del producto es la diferencia entre el costo y los beneficios ya que los
clientes buscan valor en los productos o servicios que adquieren. Kotler (2003).
También definido como el valor asignado a uno o varios productos o servicios
como todos los beneficios en conjunto menos los costos que se perciben.
Lovelock (2009).

La disposicion al pago siendo la cantidad de dinero apta para una persona y la
disponibilidad de pagar espontaneamente. Carrera (2019). Por otro lado, se indica
gue es el pago maximo efectuado a cambio de un bien publico. Saz y Garcia
(2002).

La promocion consiste en ofrecer incentivos con corto periodo o plazo, para
motivar e incentivar a la compra de uno o varios productos o servicios. Kotler y
Keller (2006). Mientras que definen a la promocién como el esfuerzo impersonal y
personal de un comerciante para promover la compra por medio de la informacién

y persuasion a la audiencia segun Stanton, Etzel y Walker (2004).

Se menciona que el incentivo es la motivacion para hacer algo mediante alguna
cosa como recompensa. Krugman (2018). Otra definicibn es el de un
reconocimiento entregado de la empresa hacia el personal por el logro de metas u
objetos. Chiavenato (2009).



“Los descuentos son la reduccién de precios que se ofrece para recompensar a
los compradores” Kerin (2004). Por otro lado se define como “la disminucién de

precios a cambio de marketing”, Stanton (2004).

Las ofertas son la disponibilidad de los productores para producir una cantidad
establecida de bien o servicio y colocarlas en el mercado. Vega y Callado (2017).
Asimismo, son todas las propuestas de precios bajos de diversos productos o
servicios dentro del mercado por un determinado tiempo, para fomentar la
demanda. Andrade (2005).

La plaza es el lugar donde se vende o comercializa un producto o servicio. Kotler
y Keller (2006). Considerado también como el punto de distribuciébn con la
finalidad de realizar la oferta y demanda, utilizando muchas veces intermediarios
para realizar la comercializacion de los productos llamados también canales de
distribucion. Villegas & Arteaga (2012).

La localizacion es el proceso de eleccion de la ubicacion y lugar estratégicamente
para realizar las operaciones empresariales. Carro y Gonzalez (2015). También
sefialado como la representacion de la empresa en un sitio o region al momento

de la concepcion empresarial. Garcia (2004).

La distribucion, herramienta que es utilizada con la finalidad que los productos
estén al alcance de los clientes y su demanda, tiempos y lugares oportunamente.
Thompson (2007). Asimismo, comprende a los procesos y estrategias de
movimiento de productos a partir del punto de fabrica hasta el punto final de
ventas. Fleitman (2000).

La exclusividad es la cualidad de ser especial o la condicion de ser unico. Alegsa
(2023). La exclusividad hace referencia a brindar experiencias unicas, haciendo

sentir especial y Unico a una persona o cliente. Alvarez (2017).

En cuanto a la segunda variable se menciona a la competitividad como “una
capacidad empresarial de crear estrategias para mantener o incrementar la cuota

de los productos de forma sostenible”. Haguenauer, Kupfery, Ferraz (1996).

El liderazgo consta en guiar, orientando y dinamizando cualquier proceso que
requiera la organizacion a nivel gerencial. Fischman (2016). Considerado también
como un arte, que persuade a los demas con un fin en comin por medio de la

motivacion. Goleman (2001).



La gestion viene a ser el conjunto de précticas y politicas Utiles para dirigir altos
cargos en una organizacién en relacion a recursos o personas. Chiavenato
(2009). Por otra parte, viene a ser diferentes acciones y decisiones en conjunto
que llevan a logro de metas previamente establecidas. Beltran (1998).

La confianza es la aceptacién positiva sobre el comportamiento e intenciones de
alguien. Mayer (1995). Se sefala también que la confianza es un riesgo y la
interdependencia que conlleva el depender de alguien con sus intenciones y
decisiones. Kramer y Cook (2004).

El liderazgo estratégico viene a ser la capacidad de anticiparse siendo flexible con
el fin de generar cambios para lograr objetivos a futuro. Crossan (2008). Por otra
parte, es la conduccién por medio de compromiso y motivacion a sus seguidores
para lograr una vision que un lider tiene. Ibafiez (2004).

La ventaja competitiva es la caracteristica sostenible y Unica de un producto o
servicio a traves del tiempo que no tenga competencia en el mercado para tener
un desempefio positivo. Porter (2016). También definido como el logro de
resultados por medio de capacidades en la cual de una u otra manera los
competidores no pueden alcanzar. Kotler y Keller (2006).

La diferenciacion son las caracteristicas de distincion de manera peculiar que
hacen diferentes a los productos de un mismo nicho de mercado. Porter (2016).
También entendido como aspecto o cualidad un objeto o persona se distingue de
otra. Ucha (2009).

La segmentacion se fundamenta en la division de un mercado e identificar lo que
el consumidor desee adquirir y concentrarse en ese mercado meta ya que no se
puede satisfacer a todo el mercado en su totalidad. Kotler (2003). Definido
también como la agrupacion de clientes con diferentes preferencias o
necesidades en el ambito administrativo. Hill y Jones (1996).

La tecnologia es un fendmeno independiente que influye y se desarrolla en la
sociedad. Ellul (2021). Fundamentada también como herramientas, dispositivos,
componentes electronicos y equipos que contienen informacion y comunicacion
manipulable sobre alguna organizacién. Thompson y Strickland (2004)

El capital humano es que los trabajadores son el recurso de produccién con el
finde satisfaccion en cuanto a necesidades empresariales mediante las

actividades planteadas por esta. Chiavenato (2007) Asimismo es la acumulacién



de inversion en estudios, formacion laboral logrando el incremento en la
productividad laboral a nivel personal. Becker (1964).

La experiencia laboral se define como las vivencias laborales a lo largo de la vida
personal de manera significativa, a través de capacidades, habilidades vy
conocimientos obtenidos en los diferentes empleos. Ballesteros (2014). Por otra
parte, es la respuesta subjetiva e interna de cualquier trabajador ante cualquier
eventualidad ya sea practica, politica o de procedimiento. Meyer y Schwager
(2007).

La capacitacion es la herramienta con posibilidad de realizar mejoras laborales
como la eficiencia en la organizacién. Taylor (2022) Por otro lado se sefiala como
la continuidad del esfuerzo especificamente para mejorar el desempefio
organizacional y por ende las competencias personales. Chiavenato (2009).

El trabajo en equipo esta conformado por realizar una tarea con un fin en comun
realizado por un conjunto de individuos de una misma organizacion o comunidad.
Asencio, (2018). Definido también como un grupo caracterizado por identificarse e
involucrarse en su productividad alta sin tener conflictos por medio para el logro
de objetivos en comuan. Aguilar y Vargas (2010).

La estrategia empresarial es llegar a los objetivos planteados por la organizacion
a través de capacidades, recursos y valor con un conjunto de decisiones y
elecciones ldgicas, accionadas y politicas. Tarzijan (2018). Por otro lado, se
centra en la creacidbn de servicios 0 productos Unicos que generen la
diferenciacion empresarial dentro de un mercado ya sea con el liderazgo de
costes y dominar el mercado meta. Porter (2003).

La innovacion son los conocimientos transformados en nuevos servicios o
productos, en respuesta a cambios constantes de las circunstancias. Nelson
(1997). Asimismo, es la percepcién y su adaptacion de algo nuevo ya sea una
idea, un objeto o practica. Zaltman (1973).

Se sefiala que los factores socioculturales son las asociaciones de costumbres,
tradiciones, historia y arte de una comunidad o un pueblo en su sentido de
pertenencia y diferenciacion a través de la construccién de su identidad. Bembibre
(2022). Por otro lado, se menciona que son el conjunto de rasgos, tradiciones,
creencias, valores, costumbres que identifican a una persona distinguiéndose de

las demas. Rocha (2017). La alianza estratégica es la unién formal de dos o mas
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organizaciones para ayudar a fortalecer e incrementar la competitividad. Rojas
(2015). También es una herramienta de crecimiento para sobrevivir en el mercado

y ser mas competitivos. Ancin (2014).
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[l METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion:

3.1.1. Tipo de investigacion:
La investigacion presentada fue de tipo aplicada con finalidad de resolucion de
problemas. Con el fin de realizar modificaciones o cambios cualitativos en un area
especifica y realizar propuestas con tratamiento metodoldgico en un contexto real,
gue conforme un problema permanente. Rivero (2021). De nivel descriptivo ya
gue describe fendbmenos y componentes como datos y caracteristicas del objeto
en estudio en su situaciéon actual. Carlessi & Meza (2015). Presentdé un enfoque
cuantitativo utilizado para recolectar y realizar analisis de datos correspondientes
para responder diferentes preguntas y comprobar las hipétesis previamente
establecidas, asociado con experimentos, encuestas o medicion estandarizada
por medio de instrumentos. Vega (2014)

3.1.2. Disefio de investigacion:
De disefio no experimental porque no existid6 manipulacion de variables, se realiz6
observacion de fendmenos para analizarlos en su contexto natural. Agudelo
(2008)
Con un nivel de investigacion basica explicativa cual objetivo fue la verificacion de
las hipotesis explicativas o causales, micro teorias de relaciones causales de
dimensiones, procesos sociales o naturales explicando las causas de los hechos

a través de las hipotesis formuladas. Nieto (2018).

Figura 1

Disefio de la Investigacion

\;1
M g E
N4
V2

M: Muestra

V1. Marketing Mix
V2. Competitividad
E: Explicativa
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3.2. Variables y operacionalizacion:

Variable Independiente: Marketing mix

Definicién conceptual: El marketing mix es una herramienta de la Administracion
para gestionar una organizacion con estrategias adecuadas y lograr el
posicionamiento empresarial en el area comercial, logrando la fidelizacién de los
clientes e incrementando las ventas de la empresa. Para Kotler (2003)son
herramientas en su conjunto que una empresa tiene para generar una respuesta
requerida en el mercado objetivo.

Definicibn operacional: Es el conjunto practico de herramientas en
circunstancias y acontecimientos que toda organizacion utiliza y que influyen en el
grado de ventas y posicionamiento en el mercado a través de la satisfaccion y
fidelizacion del cliente.

Definicion: Dimension 1: Productos segun Kerin, Hartley y Rudelius (2011)se
describe al producto como un articulo, idea o servicio con atributos intangibles o
tangibles entregado a cambio de un valor (precio), para satisfacer una necesidad.
Indicadores: Producto Basico, Producto Real y Producto Aumentado.

Definicion: Dimension 2: Precio, Kotler y Armstrong (2008) cantidad monetaria
cobrada al equivalente de adquirir o usar un producto o servicio.

Indicadores: Valores del Producto, Disposicion al Pago y Beneficios Obtenidos.
Definicion: Dimension 3: Promocidén segun Kotler y Keller (2006) consiste en
ofrecer incentivos a plazo corto, para motivar e incentivar a la compra de uno o
varios productos o servicios.

Indicadores: Incentivo, Descuentos y Ofertas.

Definicion: Dimensidn 4: Plaza segun Kotler y Keller (2006) es el lugar donde se
vende o comercializa un producto o servicio.

Indicadores: Localizacion, Distribucion y Exclusividad.

Escala de Mediciéon: La medicion es ordinal con cinco alternativas de grado, lo
gue nos permite cuantificar los datos del instrumento: Nunca (1), Casi Nunca (2),

A veces (3), Casi Siempre (4) y Siempre (5)
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Variable Dependiente: Competitividad

Definiciébn conceptual: La competitividad es el resultado de un conjunto de
estrategias utilizadas para que una empresa u organizacibn se mantenga
posicionada a través de sus productos o servicios mejorados frente a sus rivales
en el mercado meta. Porter (2016) sefiala que es la capacidad para la produccion

y mercadeo de productos en mejores condiciones que los competidores.

Definicién operacional: Es el resultado de la capacidad de productividad que
enfrenta la organizacion para sobresalir frente a rivales de su mismo segmento de

mercado.

Definicion: Dimension 1: Liderazgo segun Fischman (2016) consta en guiar,
orientando y dinamizando cualquier proceso que requiera la organizacion a nivel

gerencial.
Indicadores: Gestion, Confianza y Liderazgo Estratégico.

Definicion: Dimensién 2: Ventaja competitiva segun Porter (2016) es la
caracteristica sostenible y Unica de un producto o servicio a través del tiempo que

no tenga competencia en el mercado para tener un desempefo positivo.
Indicadores: Diferenciacion, Segmentacion y Tecnologia.

Definicion: Dimension 3: Capital humano segun Chiavenato (2007) es que los
trabajadores son el recurso de produccion teniendo como finalidad la satisfaccion

de necesidades empresariales mediante las actividades planteadas por esta.
Indicadores: Experiencia Laboral, Capacitacion y Trabajo en Equipo.

Definicion: Dimensidn 4:Estrategia empresarial segun Tarzijan (2018) es llegar a
los objetivos planteados por la organizacion a través de capacidades, recursos y

valor con un conjunto de decisiones y elecciones logicas, accionadas y politicas.
Indicadores: Innovacién, Factores Socioculturales y Alianza Estratégica.

Escala de Medicién: La medicién es ordinal con cinco alternativas de grado, lo
gue nos permite cuantificar los datos del instrumento: Nunca (1), Casi Nunca (2),

A veces (3), Casi Siempre (4) y Siempre (5)
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3.3. Poblacién, muestra y muestreo:

3.3.1. Poblacion:
Para el estudio presentado se opté por tomar como poblacion a los clientes que
realizan compras en la Distribuidora durante el mes de diciembre siendo estos 80
clientes mayoristas atendidos.
Criterios de inclusion: Fueron parte del estudio los clientes de 18 a 65 afios de
edad con poder adquisitivo, con un negocio comercial, participes de la
investigacion sin presion de manera espontanea.
Criterios de exclusién: No fueron examinados las personas con minoria de edad
del8 afos de edad o mayores a los 65 afios de edad y aquellas personas que no
deseen ser parte del estudio en investigacion. Anexo 9 (tabla 1)

3.3.2. Muestra:
En el presente estudio se decidid utlizar el muestreo aleatorio simple para
determinar el numero de clientes encuestados.
Para encuestar a un determinado numero de clientes se utilizara el muestreo
aleatorio simple con la siguiente formula estadistica, que se estableciéo para

poblaciones finitas. Anexo 8

3.3.3. Muestreo:
Se presento el muestreo probabilistico de caracter aleatorio simple basado que en
su totalidad los individuos de muestra han tenido la misma probabilidad u
oportunidad de seleccién, permitiendo determinar el error del muestreo y nivel de

confianza. Otzen y Manterola (2017).

3.3.4. Unidad de analisis:
La unidad analizada fue el objeto en estudio, pueden ser grupos como clubes,
comunas, familias o sindicatos, pero generalmente son individuos. Vivanco
(2005). La unidad analizada en la investigacién presente fue el cliente de la

Distribuidora en la region Ayacucho, distrito de Andrés Avelino Caceres.
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos:

Para realizar el estudio de investigacion se empled una encuesta por cuestionario
con un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%, esto nos permitio
con un minimo margen de error obtener la informacion requerida, como también
se detallé la validez del instrumento por medio de la evaluacion de expertos.
(Anexo 4)

La Validez y confiabilidad segun Argibay (2006) fue determinar si el instrumento
realmente mide el atributo que dice medir, persiguio la explicacion y estableci6 la
validacién mientras que la confiabilidad se dio de manera empirica. Para aprobar
la validez, se utilizé el juicio de expertos para confirmar la fiabilidad del
instrumento.

Por consiguiente, se realizo la prueba, ya que los valores del alfa de Cronbach de
la variable independiente y de la variable dependiente eran de 0,98 y 0,98,
respectivamente. Las dos variables investigadas tienen un alfa de Cronbach de
0,99. Anexo 9 (Tabla 2)

3.5. Procedimientos:

Para nuestra investigacion y para la recopilacion de toda informacion se completo
la entrega de la carta de autorizacion al gerente de la empresa distribuidora.
Ubicada en la Provincia de Huamanga, solicitando el permiso para proceder con

el instrumento de evaluacion como fue el cuestionario a los clientes de la misma.

3.6. Método de analisis de datos:

Para Cérdoba (2005) el cuestionario es un instrumento con un sistema de
preguntas racionales, con un orden coherente y comprensible logrando
uniformidad en calidad y cantidad de informacion. Los datos de los clientes
encuestados se recopilaron mediante un cuestionario, en el que cada cliente de la
categoria comercial de productos de primera necesidad proporcionaba
autorizacion previa y coordinacion. Los resultados se exportaron a un formato
Excel y se utilizé el programa SPSS 27 para procesar y analizar todo el conjunto

de datos.
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3.7. Método de analisis de datos:

En la presente investigacion se cité fragmentos de articulos, revistas, tesis,
monografias, libros, y otros; se mantuvo y respeto la integridad intelectual de los
investigadores y autores mencionados con anterioridad, Se opté por mantener un
acuerdo ético de anonimato con lo que respecta a las personas y su informacion
personal, que de manera objetiva colaboraron con el cuestionario y al brindar
informacién referente a la organizacion. Se tomo en cuenta fundamentalmente los
principios de: Objetividad, Confiabilidad, Etica profesional, Compromiso,
Competencia profesional de tal manera se cumplio con los principales parametros
establecidos y de intelectualidad mediante el uso de las citas y referencias
bibliograficas para saber la consistencia y fiabilidad del proyecto de acuerdo con
la séptima edicion de las normas APA. Adicionalmente, se incluye la
documentacion de los consentimientos informados para la validacion del presente
estudio de investigacion, cortesia del Vicerrectorado de Investigacion N°062 de la

Universidad César Vallejo. Anexo 5,6y 7.
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V. RESULTADOS

Andlisis descriptivo:

A continuacion, se muestran los niveles de las variables y sus dimensiones
correspondientes, que se han examinado con el programa estadistico SPSS27.
Variable 1 Dimension 1 (Marketing mix/Producto)

Figura 2

Niveles del Producto
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Bajo Medio
En el primer gréafico, del 100% de clientes mayoristas que participaron en la
encuesta, se percibio un 4.48 % bajo, un 95.52% medio y 0% alto en referencia a
los productos. Deducimos que el porcentaje que consideraron de mayor
relevancia en cuanto a los productos es mediano. Como consecuencia, se
interpretd que hay aspectos en los productos ofrecidos que mejorar para asi
cambiar la percepcion de los clientes mayoristas que compran en la distribuidora,

ver anexo 9 en la tabla 3
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Variable 1 Dimensidn 2 (Marketing mix/Precio)

Figura 3

Niveles de Precio
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Bajo Medio

En el segundo gréfico, del 100% de clientes mayoristas que participaron en la
encuesta, resulté un 1.49 % bajo, un 98.51% medio y 0% alto en referencia al
precio. Deducimos que el porcentaje que consideraron de mayor relevancia en
cuanto al precio es medio. Como consecuencia, se interpreté que hay aspectos
en los precios ofrecidos que mantener y mejorar para asi incentivar a cambiar la
percepcion de los clientes mayoristas que compran en la distribuidora, ver anexo

9 en latabla 4.
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Variable 1 Dimension 3 (Marketing mix/Promocion)

Figura 4

Niveles de Promocidn
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En el tercer grafico, del 100% de clientes mayoristas que participaron en la
encuesta, se percibié un 2.99 % bajo, un 97.01% medio y 0% alto en referencia a
la promocién. Deducimos que el porcentaje que consideraron de mayor relevancia
en cuanto a la promocion es medio. Como consecuencia, se interpreté que hay
aspectos con respecto a la promocion que mantener y mejorar para asi cambiar la
percepcion de los clientes mayoristas que compran en la distribuidora, ver anexo
9enlatabla5
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Variable 1 Dimensidn 4 (Marketing mix/Plaza)

Figura 5

Niveles de Plaza
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En el cuarto grafico, del 100% de clientes mayoristas que participaron en la
encuesta, se aprecio un 2.99 % bajo, un 97.01% medio y 0% alto en referencia a
la plaza. Deducimos que el porcentaje que consideraron de mayor relevancia en
cuanto a la plaza es medio. Como consecuencia, se interpretdé que hay aspectos
con respecto a la plaza que mantener y mejorar para asi cambiar la percepcion de
los clientes mayoristas que compran en la distribuidora, ver anexo 9 en la tabla 6

21



Variable 2 Dimensidon 1 (Competitividad/Liderazgo)
Figura 6

Niveles de Liderazgo
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En el quinto gréafico, del 100% de clientes mayoristas que participaron en la
encuesta, se aprecio un 1.49 % bajo, un 98.51% medio y 0% alto en referencia al
liderazgo. Deducimos que el porcentaje que consideraron de mayor relevancia en
cuanto al liderazgo es medio. Como consecuencia, se interpretd que hay aspectos
con respecto al liderazgo que mantener y mejorar para asi cambiar la percepcion
de los clientes mayoristas que compran en la distribuidora, ver anexo 9 en la tabla
7

22



Variable 2 Dimension 2 (Competitividad/Ventaja Competitiva)

Figura 7

Niveles de Ventaja Competitiva
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En el sexto grafico, del 100% de clientes mayoristas que participaron en la
encuesta, se aprecio un 1.49 % bajo, un 98.51% medio y 0% alto en referencia a
la ventaja competitiva. Deducimos que el porcentaje que consideraron de mayor
relevancia en cuanto a la ventaja competitiva es medio. Como consecuencia, se
interpreté que hay aspectos con respecto a la ventaja competitiva que mantener y
mejorar para asi cambiar la percepcion de los clientes mayoristas que compran en
la distribuidora, ver anexo 9 en la tabla 8
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Variable 2 Dimensidon 3 (Competitividad/Capital Humano)

Figura 8

Niveles de Capital Humano

100

30

60

Porcentaje

40

20

Bajo Medio

En el séptimo gréafico, del 100% de clientes mayoristas que participaron en la
encuesta, se aprecié un 5.97% bajo, un 94.03% medio y 0% alto en referencia al
capital humano. Deducimos que el porcentaje que consideraron de mayor
relevancia en cuanto al capital humano es medio. Como consecuencia, se
interpretd que hay aspectos con respecto al capital humano que mantener y
mejorar para asi cambiar la percepcion de los clientes mayoristas que compran en

la distribuidora, ver anexo 9 en la tabla 9
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Variable 2 Dimensidn 4 (Competitividad/Estrategia Empresarial)

Figura 9

Niveles de Estrategia Empresarial

100

80

G0

Porcentaje

40

20

.
Bajo Medio

En el octavo grafico, del 100% de clientes mayoristas que participaron en la
encuestase percibié un 4.48 % bajo, un 95.52% medio y 0% alto en referencia a la
estrategia empresarial. Deducimos que el porcentaje que consideraron de mayor
relevancia en cuanto a la estrategia empresarial es medio. Como consecuencia,
se interpretd que hay aspectos con respecto a la estrategia empresarial que
mantener y mejorar para asi cambiar la percepcion de los clientes mayoristas que

compran en la distribuidora, ver anexo 9 en la tabla 10
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Anélisis Inferencial

Prueba de normalidad

Ho: Los datos reflejan una distribucion normal.

Ha: Los datos reflejan una distribucion no normal.

Utilizando 67 clientes como datos de muestra, se establecio una significacion con
un valor normal de 0,05. Los resultados de Kolmogorov-Smirnov mostraron que el
Marketing mix tenia una sig. de 0,200>0,05 con una distribucion normal, y la
Competitividad tenia una sig. de 0,200>0,05 con una distribucion normal. En este
caso, se determind realizar la prueba de hipbtesis mediante una prueba
paramétrica, que fue la Correlacién de Pearson, ver anexo 10 (tabla 11)

Contrastacion de la Hipotesis general:

Ho: El marketing mix no influye significativamente en la competitividad de una
empresa distribuidora, Ayacucho, 2023.

Ha: El marketing mix influye significativamente en la competitividad de una
empresa distribuidora, Ayacucho, 2023.

Se utilizé un valor estandar de 0,05 para determinar la significacion. Para evaluar
en qué medida la variable independiente afecta a la variable dependiente, hay que
considerar la bondad del ajuste. Se encontré un nivel de significacion de p =
0,001< 0,05. En otras palabras, tras controlar el analisis estadistico, el modelo de
regresion logistica que se utilizo estadisticamente demostré que ambas variables
estan relacionadas. ver anexo 11 (tabla 12)

Con referencia al Pseudo R?de Nagelkerke, revel6 que la propuesta del modelo
puede explicar que el 0,615 de la varianza de la variable dependiente, es debido a
la variable independiente, por lo tanto, existe evidencia para consolidar que la
variable independiente, demuestra una influencia porcentual media-alta del 61,5%
en la variable dependiente, lo que indica un impacto sustancial del marketing en la
competitividad de una empresa distribuidora, Ayacucho, 2023. Ver anexo 11
(tabla 13)

Segun el coeficiente de Wald de 19,605 y el nivel de significacion de 0,001<0,05,
la variabilidad de la variable dependiente depende de la variabilidad de la variable
independiente de 19,605. Ver anexo 11 (tabla 14).
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Contrastacion Hipodtesis especifica 1:

Ho: El Producto no influye significativamente en la Competitividad de una
empresa distribuidora, Ayacucho, 2023.

Ha: El Producto influye significativamente en la Competitividad de una empresa
distribuidora, Ayacucho, 2023.

Se utilizé un valor estandar de 0,05 para determinar la significacion. Para evaluar
en qué medida la variable independiente afecta a la variable dependiente, hay que
considerar la bondad del ajuste. Se encontré un nivel de significacion de p =
0,001< 0,05. En otras palabras, tras controlar el andlisis estadistico, el modelo de
regresion logistica que se utilizé estadisticamente demostré que ambas variables
estan relacionadas. Ver anexo 11 (tabla 15)

Utilizando el Pseudo R2 de Nagelkerke, se constatdo que el modelo propuesto
podia explicar el 0,655 de la varianza de la variable dependiente, atribuible a la
variable independiente. Esto significa que hay pruebas consistentes que apoyan
la influencia porcentual media-alta de la variable independiente, del 65,5%, en la
variable dependiente, lo que confirma la idea de que un producto tiene un impacto
importante en la capacidad de una empresa distribuidora, Ayacucho, 2023, para
competir. Ver anexo 11 (tabla 16)

La variabilidad de la variable dependiente depende de la variabilidad de la
variable independiente (18,444), segun el coeficiente de Wald y el nivel de

significacion de 0,001< 0,05, ver anexo 11 (tabla 17).

Contrastacion Hipotesis especifica 2:

Ho: El Precio no influye significativamente en la Competitividad de una empresa
distribuidora, Ayacucho, 2023.

Ha: El Precio influye significativamente en la Competitividad de una empresa
distribuidora, Ayacucho, 2023.

Se utilizé un valor estandar de 0,05 para determinar la significacién. Para
determinar la incidencia de la variable independiente en la variable dependiente,
considérese la bondad del ajuste. Se encontré un nivel de significacion de p =
0,001< 0,05. Esto indica que, tras controlar el andlisis estadistico, el modelo
estadistico de regresion logistica utilizado para analizar los datos mostré una

asociacién entre las dos variables, ver anexo 11 (tabla 18)
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El precio tiene un impacto significativo en la competitividad de una empresa de
distribucién, como confirma el andlisis Pseudo R2 de Nagelkerke, que muestra
gue el modelo propuesto puede explicar el 0,536 de la varianza de la variable
dependiente como resultado de la variable independiente. Como resultado, hay
pruebas consistentes de que la variable independiente tiene un porcentaje medio
de influencia sobre la variable dependiente del 53,6% de una empresa
distribuidora, Ayacucho, 2023, ver anexo 11 (tabla 19)

Segun el coeficiente de Wald de 18,792 y el nivel de significacion de 0,001<0,05,
la variabilidad de la variable dependiente depende de la variabilidad de la variable
independiente de 18,792, ver anexo 11 (tabla 20).

Contrastacion Hipotesis especifica 3:

Ho: La Promocion no influye significativamente en la Competitividad de una
empresa distribuidora, Ayacucho, 2023.

Ha: La Promocion influye significativamente en la Competitividad de una empresa
distribuidora, Ayacucho, 2023.

Se utilizé un valor estandar de 0,05 para determinar la significacion. Para
determinar la incidencia de la variable independiente en la variable dependiente,
considérese la bondad del ajuste. Se encontré un nivel de significacion de p =
0,001< 0,05. Esto indica que, tras controlar el andlisis estadistico, el modelo
estadistico de regresion logistica utilizado para analizar los datos mostré una
asociacion entre las dos variables, ver anexo 11 (tabla 21)

Utilizando el Pseudo R2 de Nagelkerke, fue posible determinar que la variable
independiente explica el 0,538 de la varianza de la variable dependiente. Esto
significa que existen pruebas consistentes que apoyan la idea de que la variable
independiente influye en la variable dependiente en una media del 53,8% de una
empresa distribuidora, Ayacucho, 2023, ver anexo 11 (tabla 22)

En relacion con el coeficiente de Wald (17,953) y el umbral de significacion
(0,001<0,05), puede deducirse que la variabilidad de la variable dependiente
depende de la variabilidad de la variable independiente (17,953), ver anexo 11
(tabla 23)
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Contrastacion Hipodtesis especifica 4:

Ho: La Plaza no influye significativamente en la Competitividad de una empresa
distribuidora, Ayacucho, 2023.

Ha: La Plaza no influye significativamente en la Competitividad de una empresa
distribuidora, Ayacucho, 2023.

Se utiliz6 un valor estadndar de 0,05 para determinar la significacion. Para
determinar la incidencia de la variable independiente en la variable dependiente,
considérese la bondad del ajuste. Se encontrdé un nivel de significacion de p =
0,001< 0,05. Esto indica que, tras controlar el analisis estadistico, el modelo
estadistico de regresion logistica utilizado para analizar los datos mostré una
asociacion entre las dos variables, ver anexo 11 (tabla 24).

Se confirma que se tiene un impacto significativo en la competitividad de la
empresa cuando se considera el Pseudo R2 de Nagelkerke, que muestra que el
modelo propuesto puede explicar que el 0,507 de la varianza de la variable
dependiente se debe a la variable independiente. En consecuencia, hay pruebas
consistentes de que la variable independiente influye en la variable dependiente
en un 50,7% de una empresa distribuidora, Ayacucho, 2023. Ver anexo 11 (tabla
25)

Segun el coeficiente de Wald de 17,796 y el nivel de significacion de 0,001<0,05,
la variabilidad de la variable dependiente depende de la variabilidad de la variable
independiente de 17,796, ver anexo 11 (tabla 26).
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V. DISCUSION

Al tener la regresion logistica un coeficiente de 0,615, se desarroll6 el Pseudo R2
de Nagelkerke con respecto al objetivo general, o que revelé que el Marketing
mix influye en un 61,5 %, sobre la Competitividad de una empresa Distribuidora
de Ayacucho, tomando como muestra a 67 clientes mayoristas. Por otro lado, en
cuanto al coeficiente de Wald 19,605 y el nivel de significacion fue 0,001< 0,05;
implicando que la variabilidad de la variable dependiente depende de 19,605 de la
variable independiente. En la investigacion de Galindo, “Influencia del marketing
Mix en la competitividad del giro pimiento y rocoto del mercado mayorista de
Santa Anita, afio 2021”. El resultado a través de una prueba Chi arroj6 un valor de
2.394 y un nivel de Significancia de 0.122, siendo mayor al valor estandar
referencial que es 0.05 con un Pseudo R2 de Nagelkerke de 7.8% de ahi que
lleg6 a la conclusion de que la competitividad no se ve afectada por el marketing
mix, debiendo fomentar capacitaciones y talleres sobre el marketing mix para
saber la importancia de esta herramienta y verlo reflejado en el crecimiento
comercial de la empresa.(Galindo, 2021)

Con relacion al primer objetivo especifico, el Pseudo R?de Nagelkerkees 0,655
por ello podemos consolidar que El producto tiene un gran impacto en la
competitividad de la empresa, como demuestra la influencia porcentual media-alta
de la variable independiente (65,5%) en la variable dependiente de una empresa
distribuidora, Ayacucho, 2023. En cuanto al nivel de significacion fue 0,001< 0,05.
Por consiguiente, Escobar en su investigacion “El Marketing mix y la
competitividad de la Empresa F45 EIRL San Miguel Lima 2017”. Obtuvo un
resultado Pseudo R2de Nagelkerke de 0.000 lo cual significa que no existe
varianza de la variable dependiente. Con un valor de significancia de 1.96 mayor
al valor estandar de 0.05 concluyendo que no hay impacto del producto en el
marketing mix sobre la competitividad de la empresa por ello se deben establecer
nuevas estrategias de servicio y hacer que mas clientes conozcan del servicio de
la empresa. (Escobar, 2017).

Con respecto al segundo objetivo especifico, el Pseudo R?de Nagelkerkefue 0,536
(53,6%) por ello, se ratifica que el precio repercute significativamente en la
competitividad de una empresa distribuidora, Ayacucho, 2023. El valor de

significancia fue p = 0,001< 0,05. Revel6 que ambas variables estan asociadas.

30



Para Romero y Antialon, en su investigacion “El marketing Mix y su influencia en
la competitividad en las tiendas de convivencia en el distrito de Miraflores 2018”.
El p valor de significancia de 0.000 siendo menor al valor estandar 0.05 de tal
manera que el Precio influye de manera directa en la competitividad en las tiendas
de dicha empresa, debido a ello se debe mantener y mejorar las politicas de
cobro para el beneficio de la compafiia. (Romero Meléndez & Antialon Claros,
2019)

Con referencia al tercer objetivo especifico el Pseudo R?de Nagelkerke, indicé el
0,538, influyendo en la variable dependiente del 53,8% en un porcentaje medio.
Con un coeficiente de Wald de 17,953 y un nivel de significacién de 0,001<0,05,
se confirma que las promociones tienen un impacto importante en la
competitividad de una empresa distribuidora, Ayacucho, 2023.Para Ramirez en su
investigacion “Marketing mix y su influencia en la competitividad de las empresas
panaderas en la urbanizacién ciudad del pescador, Callao 2018”, el Pseudo R?de
Nagelkerke fue de 0.831 lo que significa que el 83.1% de la promocidn incrementa
la competitividad de la empresa. En cuanto a la significancia es de 0.000 menor a
la del valor estandar es decir que existe una repercusion entre la promocion y la
competitividad, sin embargo se recomienda la implementacion de las redes
sociales para tener mayor alcance y captacion de los clientes frente a las
promociones.(Ramirez, 2018)

Con relacién al cuarto objetivo especifico el Pseudo R?de Nagelkerke, fue de
0,507 (50,7%). Con un coeficiente de Wald de 17,796 y un nivel de significacion
de 0,001<0,05, se establece que la ubicacion tiene un impacto importante en la
competitividad de una empresa distribuidora, Ayacucho, 2023. Para Galindo en su
investigacion “Influencia del marketing Mix en la competitividad del giro pimiento y
rocoto del mercado mayorista de Santa Anita, afio 2021”, el Pseudo R?de
Nagelkerke es de 27.2% y una significancia de 0.004 menor al valor estandar por
tanto se concluyd que la plaza influye en la competitividad, recomendando que
continuamente se innove de acuerdo a las nuevas tendencias de marketing.
Galindo (2021)
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VL. CONCLUSIONES

Primera, los directivos de la empresa distribuidora realizan correctamente el uso
de la herramienta del Marketing Mix y se concluyé que esta influy6
positivamente frente a la competitividad. Concluyendo que existié una

normalidad.

Segunda, los productos con los que cuenta la distribuidora son los que
primordialmente influyeron de manera significativa en la competitividad del

mercado.

Tercera, se concluyd que los precios que ofrece la distribuidora fueron tentativos
en el mercado haciendo que influyan positivamente sobre la

competitividad en el mercado.

Cuarta, en referencia a las promociones se concluyd0 que estas primaron
favorablemente para los clientes con respecto a la competitividad de la

distribuidora.
Quinta, se concluyé que la plaza de la distribuidora influyé en los clientes

mayoristas dentro del mercado empresarial sobre la competitividad de la

empresa.
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VIl. RECOMENDACIONES

En primer lugar, dado que el Marketing Mix ha demostrado tener un buen impacto,
los directivos de la empresa de distribucion deberian prestar atencion a
estas recomendaciones. con respecto a la competitividad por lo cual se
debe mantener el uso constante de la herramienta Marketing Mix en todas
las areas de la empresa y el constante monitoreo del uso de estas, ya que
el seguimiento correcto resaltara la FODA que la empresa tiene
mensualmente.

Segunda recomendacién a los directivos de la empresa distribuidora, con
respecto a los productos que son el factor primordial de la existencia de la
empresa, se debe mantener la calidad, presentacion, innovacion y
exclusividad de estos en el mercado de manera que se incrementaran las
ventas y fidelizacion de los clientes asi satisfacer las necesidades de
compra.

Tercera recomendacion a los directivos de la empresa distribuidora, en referencia
a los precios con los que la empresa maneja en el mercado, deben
mantenerse posicionados ya que influyen en la competitividad que
puedan tener por ello los precios deben ser tentativos para los clientes.

Cuarta recomendacion a los directivos de la empresa distribuidora en referencia a
las promociones, se debe realizar la continuidad de estas apoyandose en
el cambio constante del mercado y apalancandose en que a los clientes
les gustan las promociones.

Quinta recomendacion a los directivos de la empresa distribuidora, con respecto a
la plaza que tiene la distribuidora, esta influye en los clientes mayoristas
por la locacion céntrica de almacenamiento, debe mantenerse asi para
ganar tiempo de entrega y reducir costos de transporte con respecto a los

principales competidores.
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

Influencia del Marketing Mix y la Competitividad en una empresa Distribuidora, Ayacucho 2023

VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE
CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
V. Independiente Son herramientas en | Es el conjunto | Producto Producto bdsico ORDINAL
su conjunto que una | practico de
Producto real
empresa tiene para | herramientas en
Marketing Mix
generar una respuesta | circunstancias y Producto aumentado
requerida en el | acontecimientos
o Precio Valores del producto
mercado objetivo. | que toda
Kotler, (2003) organizacion utiliza Disposicién al pago
y que influyen en el
Beneficios obtenidos
grado de ventas y
posicionamiento en Promocién Incentivos
el mercado a través
de la satisfaccion y Descuentos
fidelizacion del Ofertas
cliente.
Plaza Localizacion
Distribucion
Exclusividad
V. Dependiente Es la capacidad para la | Eselresultado dela | Liderazgo Gestion
produccién y | capacidad de
Confianza
mercadeo de | productividad que
Competitividad )
productos en mejores | enfrenta la Liderazgo Estratégico
condiciones que los | organizacion para
) ) Ventaja Diferenciacién
competidores. Porter, | sobresalir frente a
Competitiva

(2016).

rivales de su mismo
segmento de

mercado.

Segmentacion

Tecnologia

Capital Humano

Experiencia laboral

Capacitacion

Trabajo en equipo

Estrategia

empresarial

Innovacién

Factores

socioculturales

Alianza estratégica
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Anexo 3: CUESTIONARIO- MARKETING MIX'Y COMPETITIVIDAD

Instrucciones: Estimado Sefior(a), el presente cuestionario tiene como objetivo principal determinar la influencia del
marketing mix en la competitividad distribuidoras en el Distrito de Andrés Avelino Céceres en el 2023 a través de
dimensiones. Para ello se pide llenar la encuesta con toda la sinceridad posible. En este cuestionario se resguarda el
anonimato y la reserva de sus datos. Por favor no escriba su nombre.

De antemano le agradecemos su colaboracion.
Datos generales:

1. Razén Social de la Empresa ..........covveieiiiiiiiiiiiiieneeans
2. DIreCCION i e
3. Afos de funcionamiento....................c..... afos

4. Cargo del entrevistado ..........cooeeiiiiiiiiiiiiii

INSTRUCCIONES:
Para ello se solicita indicar si esta de acuerdo o en desacuerdo con las siguientes afirmaciones marcando con una X.
Gracias, puede iniciar:

CUESTIONARIO
Variable 1 : Marketing
VALORES DE ESCALA
NNUNCA | SORSL | aveces | SASL - | SIEMPRE
1 2 3 4 5

N° PRODUCTO

Producto Basico
1 Usged considera que los productos cumplen con los

estandares establecidos.
2 Usted considera que hay variedad deproductos

Producto Real
3 Ustec_i considera que la variedad de productos satisface a

los clientes.
4 | Usted considera que los productos son innovadores

Producto Aumentado
5 | Usted considera que es bueno un producto adicional
6 Usted reqibe productos extras por sus compras

consecutivas.

PRECIO

Valores del Producto
7 Usted considera quelos precios son conformes a los

productos
8 Usted considera que los precios bajos fidelizan al cliente

Disposicion al Pago
9 Usted tiene la capacidad de pago que requiere un

producto.
10 | Usted tiene facilidades de pago por comprar.

Beneficios Obtenidos
11 | Usted recibe beneficios ante la compra de productos.
12 Usted considera que debe tener beneficios por su

compra.

PROMOCION
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Incentivos

13

Usted recibe incentivos de la Distribuidora

14

Usted considera que los incentivos influyen en su compra

Descuentos

15

Usted recibe descuentos de consideracion por su
compra.

16 | Usted considera que los descuentos atraen a los clientes
Ofertas

17 | Usted recibe ofertas continuas

18 | Usted considera que las ofertas atrae a los clientes

PLAZA

Localizaciéon

Usted considera que la ubicacion de la Distribuidora

19 influye en sus compras

20 | Usted considera que la localizacién es importante
Distribucion

21 Usted considera que se realiza una buena distribucion

del producto.

22

Usted considera que la distribucién es mejor a la
competencia

Exclusividad

23

Usted considera que existe exclusividad de productos
y/o servicios

24 | Usted considera que la exclusividad atrae a los clientes
Variable 2: Competitividad
LIDERAZGO

Gestion

1 Usted considera que hay una buena gestion

> Usted considera que hay un control riguroso a los
trabajadores (vendedores, transportistas)
Confianza

3 Usted considera que es una empresa de confianza para
realizar sus compras

4 Usted considera confiable a la empresa ante cualquier
eventualidad
Liderazgo Estratégico

5 Usted considera que la Distribuidora es Lider en el
mercado

6 Usted considera que tiene capacidad de liderazgo dentro
del mercado

VENTAJA COMPETITIVA

Diferenciacién

7 Usted considera que la Distribuidora se diferencia de
otras Distribuidoras

8 | Usted considera que la diferenciacion atrae a los clientes
Segmentacion

9 | Usted se encuentra dentro de un segmento de clientes
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10

Usted considera necesario segmentar el mercado

Tecnologia

11

Usted hace uso de la tecnologia para realizar sus
compras

12

Usted considera necesario el uso de tecnologia digital
para realizar sus compras

CAPITAL HUMANO

Experiencia Laboral

13

Usted considera que los trabajadores tienen experiencia
laboral

14

Usted considera que la distribuidora ya cuenta con
experiencia en el mercado

Capacitacion

15

Usted considera que los trabajadores estan capacitados

16

Usted considera necesario recibir capacitacion sobre los
productos que compra

Trabajo en Equipo

Usted considera que existe buen trabajo en equipo

17 cuando solicita un pedido
18 | Usted esta conforme con el trabajo de la Distribuidora
ESTRATEGIA EMPRESARIAL
Innovacién
19 | Usted considera que la innovacion atrae clientes

20

Usted considera que la distribuidora debe innovar la
forma de ventas

Factores Socioculturales

21

Usted considera que los productos nacionales se venden
mas que los internacionales

22

Usted considera que el mercado local tiene mucha
competencia

Alianza Estratégica

23

Usted considera que las alianzas estratégicas son
buenas

24

Usted considera que deben haber alianzas estratégicas
en el mercado
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Anexo 4: Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento
‘Influencia del Marketing Mix y la Competitividad en una empresa
Distribuidora, Ayacucho 2023”. La evaluacion del instrumento es de gran
relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de
éste sean utilizados eficientemente; aportando al que hacer psicologico.
Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

) Huamanchumo Venegas Henry Ismael
Nombre del juez:

Grado profesional: Maestria () Doctor X)

Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica;

Educativa() Organizacional(X)

Areas de experiencia profesional: |Dr. Ciencias Administrativa

Institucion donde labora: Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en 2a 4afios( )

el area Mas de 5afios(X)

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:
(si corresponde)

2. Proposito de la evaluacion: Validar el contenido del instrumento, por

juicio de expertos.

3. Datos de la_escala(Colocar nombre de la escala, cuestionario o
inventario)
Nombre de la Prueba: Cuestionario para medir la variable clima laboral Yy,

rotacion del personal

Autor: Mogollon Felices Madeleyn Scarle

48



Procedencia:

Ayacucho

Administracion:

PRESENCIAL

Tiempo de aplicacion:

30 MINUTOS

Ambito de aplicacion:

Significacion:

Esta compuesta por dos variables: la variable 1 cuental
con 4 dimensiones y con tres indicadores cada uno VY|
con una proporcion de 24 items; la variable 2 tiene 4
dimensiones y con 3 indicadores cada uno por lo tanto

consta de 24 items.
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4. Soporte tedrico

Escala/Area Subescala Definicién

(dimensiones)

El marketing mix engloba a los elementos
fundamentales de la mercadotecnia o
también llamado mezcla comercial entre los

Producto Preciog
cuales se encuentran el producto, precio,

Marketing Mix Promocion Plaza B _ _

plaza y promocion. Siendo pieza clave en el
marketing. “El marketing es la realizacion de
aguellas actividades que tienen por objetivo
cumplir las metas de una organizacion, al
anticiparse a los requerimientos del
consumidor o cliente y al encauzar un flujo
de mercancias aptas a las necesidades y los

servicios que el productor presta al

consumidor o cliente”. McCarthy, (1960)

Estrategia La competitividad es la mejoria de
Competitividad empresarial Capitalcondiciones de un producto o servicio ya

Humano sea producido o mercadeados en

Ventaja Competitivajcomparativa a sus oponentes por medio del

Liderazgo precio o calidad. Porter (2016)

5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario: Influencia del Marketing
Mix y la Competitividad en una empresa Distribuidora, Ayacucho 2023

elaborado por MadeleynScarle Mogollén Felices en el afio 2023. De acuerdo

con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.
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decir, su sintactica
y semantica son

Categoria Calificacion Indicador
1.No cumple con el criterio El item no es claro.

CLARIDAD El item requiere bastantes modificacién es o

p - una modificacion muy grande en el uso de las
El item se | 2.Bajo Nivel L

palabras de acuerdo con su significado o por la

comprende ordenacion de estas
facilmente, es )

3.Moderado nivel

Serequiereunamaodificacionmuyespecificade
algunosdelostérminosdelitem.

relacién l6gica con
la dimension o
indicador que esta

acuerdo)

adecuadas.
4.Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
' adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo El item no tiene relacion légica con la
(no cumple con el criterio) dimensién.
COHERENCIA . . , . ., . .
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial/lejana

con la dimensioén.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

El item es esencial
0 importante, es
decir debe ser
incluido.

midiendo.
4.Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
L El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio L . -
afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4, Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en

una escala de 1 a 4 su valoracion,

asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente
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1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Marketing Mix

. Primera dimension: PRODUCTO

. Objetivos de la Dimension: Medir el Marketing mix
Indicadores ftem Claridad Coherencia| Relevancia Observam_ones/R
ecomendaciones
1. Usted considera |3 3 4

que los productos
cumplen con los

Producto estandares
basico establecidos.
2. Usted considera 3 4 4
gue hay variedad
de productos
3. Usted considera 3 3 3
gue la variedad de
productos
satisface a los
Producto real clientes.
4. Usted considera que |3 3 3
los productos son
innovadores
5. Usted considera que 4 3 3
es bueno un
Producto producto adicional
6. Usted 3 3 3

aumentado recibe  productos

extras por sus
compras
consecutivas.
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. Segunda dimensién: PRECIO

. Objetivos de la Dimension: Medir el Marketing mix
Observaciones/
Indicadores [item Claridad CoherencialRelevancia [Récomendacione
S
7. Usted considera3 3 4
\Valores del usted preg{)onssi 214

confoimesa .
due los ~precios son

s psadestas

Producto ®s productos  Usted|3 4 4
consi
dera que los
preci
0S
bajos fidelizan al
cliente
9. Usted|4 3 3
Disposicion al |9. YRS
la
iene
Pago 8apacidad de pag%f’ted
_ lene
db!pacidé@q}é%agl% un
Broducto. .
dpacidddqégi8go un
Pago E%Mquiere tieng3 3 3
E%igg@gﬁs de pago por
comprar
Beneficios 11. Usted recibe 3 3 3
Obtenidos beneficios ante |4
compra de
productos
12. Usted considera4 3 3

debe

beneficios por su

que tener
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compra.
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° Tercera dimension: PROMOCION

° Objetivos de la Dimension: Medir el Marketing mix
Observaciones/
Indicadores [item Claridad CoherencialRelevancia |R€comendacione
S
13. Usted 4 3 3
recibe
) incentivos de
Incentivos
la
Distribuidora.
14. Usted consideral3 3 3
que los incentivos|
. influyen en su
Incentivos
compra.
15. Usted recibel4 3 3
descuentos
de
consideracion por su
Descuentos
compra.
16. Usted considerad 3 3
que los descuentos
atraen a los clientes.
Descuentos 17. Usted recibeld 3 3
ofertas continuas.
Ofertas 18. Usted consideral3 3 3
que las ofertas atrae a|
los clientes.
Ofertas
° Cuarta dimension: PLAZA
° Objetivos de la Dimensién: Medir el Marketing mix
Observaciones/
Indicadores [item Claridad CoherencialRelevancia [Récomendacione

S

55




Localizacion

19. Usted consideral
que la ubicacion de 4
Distribuidora influye

en SuUs compras.

Localizacion

20. Usted
consi

dera que la localizacion

es importante

Distribucién

21. Usted
consi

dera que se realiza una|

buena distribucion del

producto.

Distribucidn

22. Usted considera
que la distribucién es
mejor a Ia

competencia.

w

23. Usted|3
consi
dera que
existe
Exclusividad
exclusividad de
productos ylo
Servicios.
24. Usted|3
consi
dera que la
exclusividad
Exclusividad

atrae a los clientes.
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Dimensiones del instrumento: Competitividad

° Primera dimension: LIDERAZGO
° Objetivos de la Dimension: Medir la competitividad
Observaciones/
Indicadores |item Claridad CoherencialRelevancia [Récomendacione
s
1. Usted |4 4 3
consi
dera
ue ha
Gestion 5 y
una
buena gestion.
2. Usted |4 4 3
consi
dera que hay un control
riguroso
Gestion a
los
trabajadores
(vendedores,
transportistas).
3. Usted |4 3 3
consi
dera que es
una
Confianza empresa de
confianza para
realizar sus
compras.
4. Usted considera/d 3 3
confiable a la empresa
ante cualquier

Confianza
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Diferenciacion

diferenciacion atrae a

los clientes

eventualidad.
5. Usted|3 3 3
consi
dera que la
Distribuidora
Liderazgo
. es Lider
Estrategico
en
el
mercado.
6. Usted|3 3 3
consi
dera que
tiene
Liderazgo )
o capacidad de
Estratégico
liderazgo
dentr
o del mercado.
° Segunda dimensién: VENTAJA COMPETITIVA
° Objetivos de la Dimension: Medir la competitividad.
Observaciones/
Indicadores [item Claridad |Coherencia |Relevancia [R€comendacione
S
7. Usted considera4 3 3
que la Distribuidora se
diferencia de otras
Distribuidoras.
Diferenciacidn
8. Usted|3 4 3
consi
dera que
la
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9. Usted (4
se encuentra dentro
de
un
Segmentacion
segmento de
clientes.
10. Usted[3
consi
dera necesario
segmentar el
Segmentacion
mercado.

Tecnologia

11. Usted hace uso de

la tecnologia para

realizar sus
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Compras
12. Usted considera4 3 3
necesario el uso de
tecnologia digital para
realizar sus
compras.
° Tercera dimensién: CAPITAL HUMANO
° Objetivos de la Dimension: Medir la competitividad.
Observaciones/
Indicadores [item Claridad [Coherencia |Relevancia [R€comendacione
5
13. Usted(4 3 3
consi
dera que
los
Experiencia _ _
trabajadores tienen
Laboral
experiencia laboral.
14. Usted considera3 4 3
que la distribuidora ya|
cuenta con
o experiencia en el
Experiencia
mercado.
Laboral
15. Usted4 3 3
consi
dera que
los
Capacitacion )
trabajadores estan
capacitados.
16. Usted considera3 3 3
necesario recibir
capacitacion sobre los

Capacitacion
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productos que

compra.
17. Usted consideral3 3 3
que existe buen trabajo
en equipo cuando
solicita un pedido.
Trnhnjn e
. 18. Usted esta |4 3 3
Equipo
conforme con el trabajo|
de la
. Distribuidora.
Trabajo en
Equipo
Cuarta dimension: ESTRATEGIA EMPRESARIAL
° Objetivos de la Dimension: Medir la competitividad.
Observaciones/
Indicadores [item Claridad |Coherencia |Relevancia [R€comendacione
S
19. Usted considerad 3 3
que
Innovacién la innovacion atrae
clientes.
20. Usted consideral3 4 3
que la
» distrib
Innovacion ]
uidora
debe
innov
ar la
forma de ventas.
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Factores

Socioculturales

que

ctos nacionales

internacionales

21. Usted considera4

produ

se

venden mas que los

log

que

22. Usted considera]

w

Factores

Socioculturales
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el

merc
ado
local
tiene
much
a

competencia.

Alianza

Estratégica

w
w
w

23. Usted considera]
que las alianzag

estratégicas son

buenas.

24. Usted considerad 3 3
que  deben haber
alianzas estratégicas

en el mercado.

Lima, 26 de enero de 2024

gww

Henry Huamanchumo Venegas DNI: 17968344

Pd.: el presente formato debe tomar en

cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003),
mencionan que no existe un consenso respecto al
namero de expertos a emplear. Por otra parte, el
namero de jueces que se debe emplear en un juicio
depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993),
Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en
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McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta
20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10
expertos brindardn una estimacién confiable de la
validez de contenido de un instrumento (cantidad
minimamente recomendable para construcciones de
nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han
estado de acuerdo con la validez de un item éste
puede ser incorporado al instrumento
(Voutilainen&Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et
al. (2003).

Ver

https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-

23.pdf entre otra bibliografia.
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento
‘Influencia del Marketing Mix y la Competitividad en una empresa
Distribuidora, Ayacucho 2023”. La evaluacion del instrumento es de gran
relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de
éste sean utilizados eficientemente; aportando al que hacer psicolégico.

Agradecemos su valiosa colaboracion.

Datos generales del juez

_ Luis Antonio Pérez Marquez
Nombre del juez:

Grado profesional: Maestria () Doctor (X)

Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa() Organizacional(X)

Areas de experiencia profesional: | Docente

Institucién dénde labora: Universidad Nacional de San Cristébal de Huamanga

Tiempo de experiencia profesional en 2a 4afios( )

El area: Mas de 5afios(X)

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:
(si corresponde)

Propdésito de la evaluacion: Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Cuestionario para medir la variable clima laboral y rotacion del

personal
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Autor:

Mogollon Felices Madeleyn Scarle

Procedencia: Ayacucho
IAdministracion: PRESENCIAL
Tiempo de aplicacion: 30 MINUTOS

/Ambito de aplicacion:

Significacion:

Estd compuesta por dos variables: la variable 1 cuenta con 4
dimensiones y con tres indicadores cada uno y con unag
proporcion de 24 items; la variable 2 tiene 4 dimensiones y con 3

indicadores cada uno por lo tanto consta de 24 items.
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EI' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

6. Soporte tedrico

Escala/Area Sub escalaDefinicion

(dimensiones)

El marketing mix engloba a los elementos
fundamentales de la mercadotecnia o también
_[lamado mezcla comercial entre los cuales se
Producto Precio

encuentran el producto, precio, plaza y promocion,

; ; Promocion Plaza
Marketing Mix Siendo pieza clave en el marketing. “El marketing es

la realizacién de aquellas actividades que tienen por
objetivo cumplir las metas de una organizacion, al
anticiparse a los requerimientos del consumidor o
cliente y al encauzar un flujo de mercancias aptas
las necesidades y los servicios que el productor

presta al consumidor o cliente”. McCarthy, (1960)

Estrategia  empresarialLa competitividad es la mejoria de condiciones de un
Competitividad Capital Humano producto o servicio ya sea producido o mercadeados
en comparativa a sus oponentes por medio del precio|

o calidad. Porter (2016)

Ventaja Competitiv

Liderazgo

Presentacidon de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario: Influencia del Marketing Mix
y la Competitividad en una empresa Distribuidora, Ayacucho 2023 elaborado
por Madeleyn Scarle Mogollén Felices en el afio 2023. De acuerdo con los

siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

67



EI' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

decir, su sintactica
y semantica son

Categoria Calificacion Indicador
1.No cumple con el criterio El item no es claro.

CLARIDAD El item requiere bastantes modificacién es o

p - una modificacion muy grande en el uso de las
El item se | 2.Bajo Nivel L

palabras de acuerdo con su significado o por la

comprende ordenacion de estas
facilmente, es )

3.Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy
especifica de algunos de los términos del

relacién l6gica con
la dimension o
indicador que esta

acuerdo)

adecuadas. item.
4. Altonivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo El item no tiene relacion légica con la
(no cumple con el criterio) dimensién.
COHERENCIA . . ., . - . .
El item tiene 2.Desacuerdo  (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial/lejana

con la dimensioén.

3.Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

El item es esencial
0 importante, es
decir debe ser
incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en

2.BajoNivel

midiendo.
4. TotalmentedeAcuerdo(alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
1 Nocumbleconelcriterio El item puede ser eliminado sin que se vea
: P afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3.Moderadonivel

El item es relativamente importante.

4. Altonivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

una escala de 1 a 4 su valoracion,

asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente
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1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Marketing Mix

. Primera dimension: PRODUCTO

. Objetivos de la Dimension: Medir el Marketing mix

Indicadores item Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/R
ecomendaciones

1. Usted considera (3
que los productos
cumplen con los

Producto estandares

basico establecidos.

2. Usted considera 3
gue hay variedad
De productos

3. Usted considera 3
gue la variedad de
productos
satisface a los

Producto real clientes.

4. Usted considera que |3
los productos son
innovadores

5. Usted considera que 4
es bueno un
Producto producto adicional

6.Usted recibe |3
productos  extras
por sus compras
consecutivas.

aumentado
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. Segunda dimensién: PRECIO

. Objetivos de la Dimension: Medir el Marketing mix
Observaciones/
Indicadores  [item Claridad CoherencialRelevancia |[Re€comendacione
S
7. Usted consideral3 3 4
gue f0S precios son
\Valores del Zonfistees a consideral
BeoriRfuciygcios son
conformes a
los productos
Producto 8.Usted considera que|3 4 4
los precios
bajos  fidelizan al
cliente
9.Ustedtiene la 4 3 3
Capacidad de pago
Disposicién al adéSted'ijéaGieréa un
Pago gudstediigngierda  un
prgdsidad de pago
qnn rnqninrn LI
Pago 10. Usted tiene (3 3 3
roducto.
acilidades de pago por
comprar
Beneficios 11. Usted recibe 3 3 3
Obtenidos beneficios ante Id
compra de
productos
12. Usted consideral4 3 3

debe

beneficios por su

que tener

compra.
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o Tercera dimension; PROMOCION

. Objetivos de la Dimension: Medir el Marketing mix
Observaciones/
Indicadores [item Claridad CoherencialRelevancia |R€comendacione
S
13. Usted recibed 3 3
incentivos de la|
) Distribuidora.
Incentivos
14. Usted consideral3 3 3
que los incentivos|
) influyen en su
Incentivos
compra.
15. Usted recibed 3 3
descuentos de
consideracion por su
compra.
Descuentos
16. Usted considera4 3 3
que los descuentos
atraen a los clientes.
17. Usted recibel4 3 3
Descuentos
ofertas continuas.
Ofertas 18. Usted considera3 3 3
que las ofertas atraen a|
los clientes.
Ofertas
o Cuarta dimension: PLAZA
. Objetivos de la Dimensién: Medir el Marketing mix
Observaciones/
Indicadores [item Claridad CoherencialRelevancia [Récomendacione
S
19. Usted considerald 3 3

gue la ubicacion de |4

Distribuidora influye
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Localizacion

en sus compras.

Localizacion

20.Ustedconsidera que
la localizacion eS|

importante

w

Distribucidn

21. Usted considera
que se realiza una
buena distribucion del

producto.

Distribucidn

22. Usted consideral
que la distribucién es
mejor a Ia

competencia.

w

23.Ustedconsidera que

existe exclusividad de

Productos ylo
o Servicios.
Exclusividad
24. Usted consideral3
gue la exclusividad
atrae a los clientes.
Exclusividad

72




EI' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Dimensiones del instrumento: Competitividad

. Primera dimension: LIDERAZGO

. Obijetivos de la Dimensién: Medir la competitividad

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendacione

S

Gestion

1. Usted considera

que hay una

buena gestion.

2. Usted considera
que hay un control
riguroso a los
trabajadores
(vendedores,

transportistas).

Confianza

3. Usted considera
que es una
empresa de
confianza para

realizar sus compras.

4. Usted considera
confiable a la empresa|
ante cualquier

eventualidad.

Liderazgo
Estratégico

5. Usted considera|
que la Distribuidora es|
Lider en el

mercado.

W

6. Usted considera
gue tiene capacidad
de liderazgo dentro

del mercado.

W
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. Segunda dimension: VENTAJA COMPETITIVA

. Objetivos de la Dimensién: Medir la competitividad.
Observaciones/
Indicadores [item Claridad |Coherencia |Relevancia [R€comendacione
S
7. Usted considera4 3 3

Diferenciacidn

que la Distribuidora se
diferencia de otras

Distribuidoras.

8. Usted 3 4 3
considera que
la
diferenciacion atrae &
Diferenciacion los clientes
9. Usted se encuentrad 3 3
dentro de un
segmento de
clientes.
Segmentacién
10. Usted consideral3 3 3
necesario  segmentar
el mercado.
Segmentacion
11. Usted hace uso de |3 3 3
Tecnologia la tecnologia para

realizar sus
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Compras

12. Usted

necesario el

consideral
uso de
tecnologia digital para

realizar sus compras.

. Tercera dimension: CAPITAL HUMANO

. Objetivos de la Dimensién: Medir la competitividad.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendacione

S

Experiencia

13.

que

Usted

los

considera
trabajadores
tienen experiencia

laboral.

Laboral

Experiencia

14. Usted

que la distribuidora ya|

considera

cuenta con experiencial

en el mercado.

Laboral

15.

que

Usted

los

consideral
trabajadores

estan capacitados.

Capacitacion

Capacitacian

16. Usted

necesario

considera
recibir
capacitacion sobre los

productos que compra.

W

Trabajo

en

17. Usted

gue existe buen trabajo

consideral

en equipo cuando

solicita un

pedido.
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Equipo

18. Usted esta
conforme con el trabajo|

de la

Distribuidora.

4

Cuarta dimension: ESTRATEGIA EMPRESARIAL

. Objetivos de la Dimensién: Medir la competitividad.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendacione

S

Innovacioén

19. Usted considera
quela innovacion atrae|

clientes.

Innovacioén

20. Usted consideral

quela distribuidora

debe innovarla

forma de ventas.

Factores
Socioculturales

21. Usted considera]
que los productos
nacionales se venden

mas que los

internacionales

22. Usted considera]

que

w

Factores

Socioculturales
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el mercado local
tiene mucha

competencia.

Alianza

Estratégica

23. Usted consideral3 3
que las alianzag

estratégicas son

buenas.

24. Usted considerad 3

que debe haber
alianzas estratégicas

en el mercado.

Lima, 26 de enero de 2024

|o PEREZ MARQUEZ
RegJ N° o1239 CLAD
DNI. 08669137
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Validacion de instrumentos por expertos

Especialista Grado instruccion Resultado

Dr. Henry Ismael o » _
Doctor en Administracion Aplicable

Huamanchumo Venegas

Dr. Luis Antonio Pérez o . _
Doctor en Administracion Aplicable

Marquez

REGISTRO NACIONAL DE GRADOS ACADEMICOS Y TITULOS PROFESIONALES

HUAMANCHUMO VENEGAS,

HENRY ISMAEL
NI 17968344

DOCTOR EN CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Fecha de diploma: 25022013
Modalidad de estudios: -

Fecha matricula: Sin informacian {(***)
Fecha egreso: Sin informacion (*##)

UNIVERSIDAD NACIONAL MAYOR
DE SAN MARCOS
PERU

HUAMANCHUMO VENEGAS,

HENRY ISMAEL
DN 17968344

BACHILLER EN CIENCIAS ECONOMICAS

Fecha de diploma:
Modalidad de estudios: PRESENCIAL

Fecha matricula: Sm mformacion {(**¥)
Fecha egreso: Sin informacidn (**#)

UNIVERSIDAD NACIONAL DE
TRUNLL
PERU

HUAMANCHUMO VENEGAS,

HENRY ISMAEL
DN 17968344

LICENCIADO EN ADMINISTRACION

Fecha de diploma:
Modalidad de estudios: PRESENCIAL

UNIVERSIDAD NACIONAL DE
TRUNLLC
PERU

HUAMANCHUMO VENEGAS,

HENRY ISMAEL
DMNI 17968344

MA
ADMINISTRACION DE NEGOCIOS

Fecha de diploma: 20007/ 2001
Modalidad de estudios: PRESENCIAL

Fecha matricula: Sin informacian {(***)
Fecha egreso: Sin informacian (***)

sy TRO EN ADMINISTRACION MENCION:

UNIVERSIDAD NACIONAL DE
TRUJNLLO
FPERU
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REGISTRO NACIONAL DE GRADOS ACADEMICOS Y TiTULOS PROFESIONALES

Graduado

Grado o Titule

Institucion

PEREZ MAROQUEZ, LUIS
ANTOMIC
DM OBG69137

BACHILLER EN CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Fecha de diploma: 07/08/19498
Modahdad de estudios: -

Fecha matricula: Sin informacion (*%%)
Fecha egreso: Sin informacion (##%)

UNIVERSIDAD NACIHONAL DE SAN
CRISTOBAL DE HUAMANGA
PERU

PEREZ MAROQUEZ, LUIS
ANTOMIC
DM BG69137

LICENCIADD EN ADMINISTRACION

Fecha de diploma: 08/01/194%
Modahdad de estudios: -

UNIVERSIDAD NACIHONAL DE SAN
CRISTOBAL DE HUAMANGA
PERU

PEREZ MAROQUEZ, LUIS
AMNTOMICO
DM OB669137

MAESTRO EN ADMINISTRACION Y DIRECCLON
DE EMFPRESAS

Fecha de diploma: 09/08/18
Modahdad de estudios: PRESENCIAL

Fecha matricula: (4/03/20049
Fecha egreso: 09/122010

UNIVERSIDAD ALAS PERUANAL S5 A
PERU

PEREZ MAROQUEZ, LUIS
ANTONIC
DM OBG69137

DOCTOR EN GESTION PUBLICA Y
GOBERNABILIDAD

Fecha de diploma: 14/08/2023
Modalidad de estudios: SEMIPRESENCIAL

Fecha matricula: 06/04/2020
Fecha egreso: 03/02/2023

UNIVERSIDAD CESAR VALLEIO S A C.

PERU
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Anexo 5

Consentimiento Informado (*)

Titulo de la investigacion: Influencia del Marketing Mix v la Competitividad en una
empresa Distribuidora, Ayacucho 2023,
Investigador (a): Mogollén Felices, Madeleyn Scarle

Propdsito del estudio

Le invitamos a paricipar en la investigacidn titulada “Influencia del Marketimg hMix
y la Competitividad en una empresa Distribuidora, Ayacucho 20237, cuyo objetivo es
Determinar la influencia entre el Marketing Mix y la Competitividad de una empresa
distribuidora, Ayacucho, 2023,

Esta investigacion es desamollada por estudiantes de pregrado del programa taller
de elaboracion de tesis, de la Universidad César Vallejo del campus Olivos, aprobado
por la autoridad correspondiente de la Universidad v com el permiso de la
distribuidora.

Describir el impacto del problema de la investigacidn.

La distribuidora en el distritc de Andrés Avelino Caceres, la cual cuenta con
herramientas y estrategias de marketing sin tener conocimiento de un analisis intermo
previo, para su uso comecto v poder establecerse en una posicidn privilegiada dentro
del mercado comercial, asl determinar =i &l uso que se le da a estas hemamientas
dentro de la distribuidora influye en la competitividad que tiene la distribuidora.

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizard lo siguiente (enumerar los
procedimientos del estudio):

1. Se realizard una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y
algunas preguntas sobre la investigacidn titulada: “Influencia del Marketing Mix
y la Competitividad en una empresa Distribuidora, Ayacucho 20237

2. Esta encuesta o entrevista tendrd un tiempo aproximado de 30 minutos y se
realizard en el drea de campo de la distribuidora.

Las respuestas al cuesiionario o guia de entrevista seran codificadas usando
un numero de identificacidn v, por lo tanto, serdn andnimas.

* Obligatonko a partir de los 18 anhos
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Participacién voluntaria (principlo de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participar o no, y su decisidn serd respetada. Posterior a la aceptadién no desea
continuar puede hacerlo sin ningldn problema.

Riesgo (principio de No maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacidn. Sin embargo, en & caso que existan preguntas gque le puedan
generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderas o no.

Baneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacidn se le alcanzara a la institucion
al término de la investigacidn. Mo recibird ningldn beneficio econdmico ni de ninguna
ofra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin
embargo. los resuliados del estudio podrédn convertirse en beneficio de la salud
plblica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser andnimos v no tener ninguna forma de identificar
al participante. Garantizamos que la informacidn que usited nos brinde es totalmente
Confidencial ¥ no serd usada para ningun otro propdsito fuera de la investigacion.
Los datos permaneceran baje custodia del investigador principal y pasado un
tiempo determinado serdn eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Sl tiene preguntas sobre la investigacidén puede contactar con el Investigador (a)
Mogollén Felices, Madeleyn Scare email: MSMOGOLLON@Euonimaledups v
Docente asesor Dr. Huamanchumeo Venegas Henry lsmael.

Consantimiento
Después de haber leldo los propdsitos de la investigacidon autorizo participar en la
investigacidn antes mencionada.

MNombre y apelidos: e
Lo T T £ -

Para garanfizar la veracidad del angen de (g informacidn: en el cazo que & conssntimiento sea
presencial, el encuesisdo y el investigedor debe proporcionar: Nombre y firma. En ef cas0 que 585
cuestionano virfual, se debe solcitar & comeo desde el cusl se envia [2s respuwestas & fraves de wn
formulano Googie.
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Anexo 6

Consentimiento Informado del Apoderado™

Thule de la investigacidn: Influencia del Marketing Mix v la Competitividad en una
empreza Distribuidora, Ayacucho 2023,

Investigador (a): Mogollén Felices, Madeleyn Scarle

Propdsito del estudio

Estamos invitando a su hijo (a) a participar en la investigacion titulada “Influencia del
Marketing Mix v la Competitividad en una empresa Distribuidora, Ayacucho 20237,
cuyo objetivo es Determinar |a influencia entre el Marketing Mix vy la Competitividad
de una empresa distribuidora, Ayacucho, 2023.

Esta investigacidn es desamollada por estudiantes de pregrado, del programa taller
de elaboracidn de tesis, de la Universidad César Vallejo del campus Olivos,
aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad y con el permiso de la
distribuidora.

Describir el impacto del problema de la investigacidn.

La distribuidora en el distrito de Andrés Avelino Caceres, la cual cuenta con
herramientas y estrategias de marketing sin tener conocimiento de un andlisis interno
previo, para su uso comecto y poder establecerse en una posicidn privilegiada dentro
del mercado comercial, asl determinar =i el uso que se le da a estas herramientas
dentro de la distribuidora influye en la competitividad que tiene la distribuidora.

Procedimiento

5i usted acepta que su hijo participe vy su hijo decide participar en esta investigacidn

{enumerar los procedimientos del estudio):

1. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogera datos personales
y algunas pregunias sobre la investigacion: “Influencia del Marketing Mix y la
Competitividad en una empresa Distribuidora, Ayacucho 20237,

2. Esta encuesta o entrevista tendrd un tiempo aproximado de 30 minutos y e
realizard en el drea de campo de la distribuidora.

Las respuestas al cuestionario o guia de entrevista serdn codificadas usando
un numero de identificacidn vy, por lo tanto, serdan andnimas.

** Obligatorio hasta mencres de 18 anos, consentimiento informado cuando es fimado por el
padre o madre. 5i fuese otro tipo de apoderado serla consantimiento por sustiuciin.
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Participacién voluntaria (principio de autonomia):

5u hijo puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si
desea participar o no, ¥ su decisidn serd respetada. Posterior a que su hijo haya
aceptado participar puede dejar de participar sin ningdn problema.

Riesgo (principio de No maleficencia):

La participacidn de su hijp en la investigacion MO existird riesgo o dafio en la
investigacion. Sin embargo, en el caso gque existan preguntas que le puedan
generar incomodidad a su hijo tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Mencionar que los resultados de la investigacidn se le alcanzara a la institucidn al
término de la investigacidn. Mo recibird ningdn beneficio econdmico ni de ninguna
ofra indole. El estudio no va a aportar a la zalud individual de la persona, sin
embargo, los resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud
plblica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados de |a investigacidn deben ser andnimos y no tener ninguna
forma de identificar al parficipante. Garantizamos que la informacidn recogida en la
encuesta o entrevista a su hijo es totalmente Confidencial y no serd usada para
ningldn otro propdsito fuera de la investigacion. Los datos permanecerdn bajo
custodia del investigador principal vy pasado un tiempo determinado serdn
eliminados convenientemente.

Problamas o praguntas:
5i tieme preguntas sobre la investigacidon puede contactar con el Investigador (a)

Mogollén Felices, Madeleyn Scarle email: MSMOGOLLOMN @ ucwvirtual.edu.pe y
Docente asesor Dr. Huamanchumo Venegas Hanry Ismael.

Conzentimiento
Después de haber lefdo los propdsitos de la investigacidn autorizo que mi menor
hijo participe en la investigacidn.

Mombre y apellidos: ... e e
[l T Il - ST
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Anexo 7
Asentimiento Informado

Tlulo de la investigacion: Influencia del Marketing Mix y la Competitividad en una
empresa Distribuidora, Ayacucho 2023.

Investigador (a): Mogollén Felices, Madeleyn Scarle

Propdsito del estudio

Le invitarnos a participar en la investigacidn titulada “Influencia del Marketing M v la
Competitividad en una empresa Distribuidora, Ayacucho 20237, cuyo objetivo es:
Determinar la influencia entre el Marketing Mix y la Competitividad de una empresa
distribuidora, Ayacucho, 2023.

Esta investigacidn es desarmllada por estudiantes de pregrado, del programa taller
de elaboracion de tesis, de la Universidad César Vallejo del campus Olivos, aprobado
por la autoridad comespondiente de la Universidad v con el permiso de la
distribuidora en investigacian.

Describir al impacto del problema de la investigacidn.

La distribuidora en el distrito de Andrés Awvelino Caceres, la cual cuenta con
herramientas y estrategias de marketing sin tener conocimiento de un andlisis interno
previo, para su uso comecto y poder establecerse en una posicidn privilegiada dentro
del mercado comercial, asl determinar =i el uso que se le da a estas herramientas
dentro de la distribuidora influye en la competitividad que tiene la distribuidora.

Procedimiento
5i usted decide participar en la investigacidn se realizara lo siguiente (enumerar [0S
procedimientos del estudio):
1. Se realizard una encuesta o entrevista donde se recogera datos personales
y algunas preguntas sobre la investigacidn titulada:” Influencia del Marketing
Mix v la Competitividad en una empresa Distribuidora, Ayacucho 2023"
2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 30 minutos v se
realizard en el area de campo de la distribuidora.
Las respuestas al cuestionario o entrevista serdn codificadas usando un
numero de identificacién y, por lo tanto, serdn andnimas.
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Participacién voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir i desea
participar o no, v su decisidn serd respetada. Posterior a la aceptacidn no desea
continuar puede hacero sin ningln problema.

Riesgo [principio de No maleficencia):

Indicar al participante la existencia que MO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacidén. Sin embargo, en el caso gue existan preguntas que le puedan
generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacidn se le alcanzard a la institucidn
al término de la investigacidn. Mo recibird ningln beneficio econdmico ni de ninguna
ofra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin
embargo. los resultados del estudio podrian convertirse en beneficio de la salud
publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser andnimos y no tener ninguna forma de identificar
al participante. Garantizamos que la informacién que usted nos brinde es
totalmente Confidencial ¥ no serd usada para ningln otro propdsito fuera de la
imvestigacidén. Los datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y
pasado un tiempo determinado serdn eliminados convenientemente.

Problemas o praguntas:

Si tiene preguntas sobre la inwestigacién puede contactar con el Investigador (a)
Mogollén Felices, Madeleyn Scare email: MSMOGOLLON@ucvwirtual.edu.pe y
Docente asesor Dr. Huamanchuma Venegas Henry Ismael.

Consentimiento
Después de haber leldo los propdsitos de la investigacidn autorizo que mi menor
hijo participe en |a investigacian.

Mombre v apellidos: e
L= T T i
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Anexo 8: Muestra

ef(N- 1) +Z%pq

Dénde:
n: dimensién de muestra
N: Tamafio poblacional&0
Z: valor de distribucion 1.96
p: Proporcidn de aplicacion del Marketing mjx 0.50
q: Proporcidn de no aplicacion del Marketing Mix 0.50
g Margen de error 5%
Nivel de confiabilidad 95%
n= 80 *1.962*0.50 *0.50 = 67 clientes mayoristas
F(0.05)2%(80- 1)) +(1.962*0.50 * 0.50)

Anexo 9: Tablas

Tabla 1

Poblacion Analizada de la Distribuidora

Dias Cantidad de clientes
Lunes 15
Martes 15
Miércoles 15
Jueves 15
Viernes 15
Sabado 5
Total 80

Nota: Elaboracién propia
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Tabla 2

Técnicas e Instrumentos de Recoleccién de Datos

Variable Independiente V1: Marketing Mix

Resumen de procesamiento de

casos
[ %
Casos  Valido 67 100.0
Excluido® 0 0
Total 67 100.0

a. La eliminacidn por lista se basa en
todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de [ cle
Cronbach elementos

986 24

Variable Dependiente V2: Competitividad

Resumen de procesamiento de

casos
I %
Casos Walido 67 100.0
Excluido® 0 .0
Total 67 100.0

a. La eliminacidn por lista se basa en
todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de [ de
Cronhbach elementos

487 24
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Variable Independiente y Variable Dependiente:

Resumen de procesamiento de

casos
I %
Casos  Valido 67 100.0
Excluido® 0 0
Total 67 100.0

a. La eliminacidn por lista se basa en
todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de I de
Cronbach elementos
891 18
Tabla 3
Niveles de Producto
PRODUCTO
PORCENTAIE PORZENTAJE
Y101 FRECUENC 18 PORC ENTAJE WALIDD AC UNULADD
Bajo 3 4. 5% 4.5% 4. 5%
Medio fid 95.5% 95.5% 100.0%
Total 67 100.0% 100.0%
Tabla 4
Niveles de Precio
PRECIO
PORCENTAJE PORCENTAIE
V102 FRECUENE 8 POIRC ENTAJE WALIDD AC UMULADD
Bajo 1 1.5% 1.5% 1.5%
Medio AR 08.5% 98.5% 100.0%
Total 67 100.0% 100.0%
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Tabla 5

Niveles de Promocion

PROMOCION
PORCENTAIE  PORCENTAIE
VD3 FRECUENC A PORCENTAJE WALIDD ACUMULADD
Bajo 2 3.0% 3.0% 3.0%
Medio ] a7.0% 497.0% 100.0%
Total 67 100.0% 100.0%
Tabla 6
Niveles de Plaza
PLAZA
PORCENTAIE  PORCENTAIE
W04 FRECUENC LA PORCENTAJE WALIDD ACUMULADD
Bajo 2 3.0% 3.0% 3.0%
Medio (i14] 97.0% 47.0% 100.0%
Total 67 100.0% 100.0%
Tabla 7
Niveles de Liderazgo
LIDERAZGO
PORCENTAIE  PORCENTAIE
W20 FRECUENC A PORCENTAIE WALIDD ACUMULADD
Bajo 1 1.5% 1.5% 1.5%
Medio G 98.5% 98.5% 100.0%
Total 67 100.0% 100.0%
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Tabla 8

Niveles de Ventaja Competitiva

VENTAJA COMPETITIVA
PORCENTAJE PORCENTAJE
W2h2 FRECUENC 8 POIRC ENTAJE WALIDD AC UMULADD
Bajo 1 1.5% 1.5% 1.5%
Medio 66 98.5% 98.5% 100.0%
Total 67 100.0% 100.0%
Tabla 9
Niveles de Capital Humano
CAPITAL HUMANO
PORCENTAIE PORCENTAJE
Y203 FRECUENCIA PORCENTAIE WALIDD ACUMULADD
Bajo 4 6.0% 6.0% 6.0%
Medio 63 94.0% 94 0% 100.0%
Tatal 67 100.0% 100.0%
Tabla 10
Niveles de Estrategia Empresarial
ESTRATEGIA EMPRESARIAL
PORCENTAIE PORCENTAJE
Wah4 FRECUENC A PORCENTAIE WALIDD ACUMULADD
Bajo 3 4. 5% 4 5% 4. 5%
Medio G4 95.5% 95 5% 100.0%
Taotal 67 100.0% 100.0%
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Anexo 10. Tablas de la Prueba de Normalidad
Tabla 11

Pruebas de Normalidad

Kolmogorov-Smirnoy® Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico al Sig.
W1 080 67 ,EIZI[II’= 950 67 009
W2 093 67 ,EDDx 460 67 032

* Esto es un limite inferior de 1a significacidn verdadera.

a. Correccidn de significacidn de Lilliefors

Nota: Esta tabla indica los resultados de la prueba de Normalidad de

Kolmogorov—Smirnov
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Anexo 11: Tablas de contrastacion de hipotesis

Tabla 12

Informacion de Ajuste de los Modelos Hipotesis General

Informacion de ajuste de los modelos

Logaritmo de

la
verosimilitud
Modelo -2 Chi-cuadrado al Sig.
Sdlo interseccion 54,005
Final 12,606 41 500 1 =001

Funcidn de enlace; Logit.

Tabla 13

Pseudo R2 Hipotesis General

Pseudo R
cuadrado
Coxy Snell 462
G156
446

Magelkerke

McFadden

Funcidon de enlace:
Logit.

Tabla 14

Estimaciones de Parametro Hipotesis General

Estimaciones de parametro

Intervalo de confianza al 95%

Limnite
Estimacian ~ Desv. Error Wald al Sig. Limite inferior superior
Umbral W2A=1] 1,751 1,470 1,419 1 234 -1,130 4,632
V2A=2 7,250 1,768 16,825 1 =.001 3,786 10,715
Ubicacion V1A 2,261 AN 19,605 1 =00 1,260 3,261

Funcidn de enlace: Logit.
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Tabla 15

Informacion de Ajuste de los Modelos Hipotesis Especifica 1

Informacion de ajuste de los modelos

Logaritmo de

la
verosimilitud
Modela -2 Chi-cuadrado al Sig.
Sdlo interseccidn 57,851
Final 12,518 45 333 1 =001

Funcidn de enlace: Logit.

Tabla 16

Pseudo R2 Hipotesis Especifica 1

Pseudo R
cuadrado

Coxy snell 492
655
488

Magelkerke

MecFadden

Funcign de enlace:
Logit.

Tabla 17

Estimaciones de Parametro Hipotesis Especifica 1

Estimaciones de parametro

Intervalo de confianza al 95%

Limnite
Estimacian  Desv. Error Wald al Sig. Limnite inferior superior
Umbral WN2A=1] 1612 1374 1,377 1 241 -1,080 4304
[V2A=12] 8446 2,096 16,234 1 =.001 4338 12,555
Ubicacign  VID1A 2 566 597 18,444 1 =.001 1,395 3,736

Funcian de enlace: Logit.
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Tabla 18

Informacion de Ajuste de los Modelos Hipotesis Especifica 2

Informacion de ajuste de los modelos

Logaritmo de

la
verosimilitud
Modelo -2 Chi-cuadrado gl Sig.
Sdlo interseccion 47 362
Final 12,914 34 4438 1 =001

Funcidn de enlace; Logit.

Tabla 19

Pseudo R2 Hipotesis Especifica 2

Pseudo R
cuadrado

Coxy Snell 402
Magelkerke 536

MecFadden a7

Funcidn de enlace:
Logit.

Tabla 20

Estimaciones de Parametro Hipotesis Especifica 2

Estimaciones de parametro

Intervalo de confianza al 95%

Limnite
Estimacian  Desv. Error Wald al Sig. Limnite inferior superior
Umbral W2A=1] 1,271 1,435 785 1 376 -1,541 4,083
W2A=2 6287 1587 15,688 1 =001 3176 9,398
Uhicacign  V1D2A 1,990 459 18,7492 1 =.001 1,080 2,890

Funcidn de enlace: Logit.
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Tabla 21

Informacion de Ajuste de los Modelos Hipotesis Especifica 3

Informacion de ajuste de los modelos

Logaritmo de

la
verosimilitud
Modelo -2 Chi-cuadrado gl Sig.
Sdlo interseccidn 48,788
Final 14165 34623 1 =.001

Funcidn de enlace: Logit.

Tabla 22

Pseudo R2 Hipotesis Especifica 3

Pseudo R
cuadrado
404
538
372

Coxy snell

Magelkerke

McFadden ,

Funcidn de enlace:
Logit.

Tabla 23

Estimaciones de Parametro Hipotesis Especifica 3

Estimaciones de parametro

Intervalo de confianza al 95%

Limnite
Estimacian ~ Desv. Error Wald al Sig. Limite inferior superior
Umbral M2A=1] 645 1,364 224 1 636 -2,028 3.7
V2A= 2] 5,639 1,456 14,998 1 =.001 2,785 8,493
Uhicacion  V1D3A 1,906 450 17,953 1 =.001 1,025 2,788

Funcidn de enlace: Logit.
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Tabla 24

Informacion de Ajuste de los Modelos Hipotesis Especifica 4

Informacion de ajuste de los modelos

Logaritmo de

la
verosimilitud
Modela -2 Chi-cuadrado al Sig.
Sdlo interseccidn 44 460
Final 12,413 32,047 1 =001

Funcidn de enlace: Logit.

Tabla 25

Pseudo R2 Hipotesis Especifica 4

Pseudo R
cuadrado

Coxy snell 380
507
345

Magelkerke

MecFadden

Funcign de enlace:
Logit.

Tabla 26

Estimaciones de Parametro Hipotesis Especifica 4

Estimaciones de parametro

Intervalo de confianza al 95%

Limnite
Estimacian  Desv. Error Wald al Sig. Limnite inferior superior
Umbral WN2A=1] 840 1,389 A58 1 4488 -1,782 3,663
[V2A=12] 6,039 1,579 14,628 1 =.001 2,944 5134
Ubicacion  V1D4A 2015 AT8 17,796 1 =.001 1,079 2,952

Funcian de enlace: Logit.
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Anexo 12

IMFOFRE OE ORI RALIDA L

16, 15

1o

8

INDILE DE SIRULITUD FUEMTES DE ENTERMET  PUBLICACIOMNES TRABA]CE DEL
ELTUIAMTE

FUERTES PRIFLEFALS

n Submitted to Universidad Cesar Vallejo 7
Ir.:l:-:-J: del estudiante %
repositorio.ucv.edu.pe

H Fuerts de Intermet 5%
hdl.handle.net

H Fuerite de |rtermiet 3%

M renati.sunedu.gob.pe

Fuerite de |rtermiet { 1 %
WWW.coursehero.com

B Fuente de Imternet { 1 %

mwww.grafiati.com

Fuente de Imternet { 1 %
www.scipedia.com

H Fuerite de |rtermiet { 1 %
pdfcoffee.com

H Fuente de Imternet { 1 %
www.daypo.com

n Fuente de Imternet { 1 %
repositorio.ujcm.edu.pe

m Fuerite de |rtermiet { 1 %

97



