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RESUMEN

En el presente trabajo de investigacion titulado “El Marketing Mix y el
Posicionamiento en los clientes de la empresa Servicios Generales Mark S.A.C., Ate 20187,
el cual tuvo como objetivo determinar la relacién que existe entre el marketing mix y el

posicionamiento.

La metodologia de la investigacion fue de enfoque cuantitativo, el disefio fue no
experimental con corte transversal correlacional la poblacién estuvo conformada por 50
clientes que visitan frecuentemente el establecimiento. Los instrumentos de recoleccion de
datos fueron la encuesta y el cuestionario, las cuales estuvieron conformadas por 32 items,
las cuales fueron medidas con la escala de Likert donde (1= totalmente en desacuerdo a 5 =
totalmente de acuerdo), los datos que se recopilados fueron procesados por los programas
SPSS y Microsoft Excel, esto se realizé para la obtencion de la prueba de hipdtesis, asi
mismo consecuentemente obtener las tablas y figuras estadisticas (las cuales fueron

interpretadas)

En cuanto a la confiabilidad de los instrumentos de medicion de las variables
marketing mix y el posicionamiento se realizo a través del alfa de Cron Bach el cual tuvo
un valor de 0,750, el cual indic6 que la prueba fue confiable, esto quiere decir que el grado

de fiabilidad fue alto tanto para el instrumento como de los items.

Finalmente, los resultados obtenidos mediante la correlacion de Spearman 0,321
nos indicd que existe una correlacion positiva baja, por lo que el investigador pudo concluir
que, si existe relacion entre el marketing mix y el posicionamiento en los clientes de la

empresa Servicios Generales Mark S.A.C., Ate 2018.

Palabras claves: Marketing Mix, Posicionamiento, Producto, Precio, Plaza,

Promocién.
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ABSTRACT

In the present research work entitled "The Marketing Mix and the Positioning in the
clients of the company Servicios Generales Mark S.A.C., Ate 2018", which had as
objective to determine the relationship that exists between the marketing mix and the
positioning.

The methodology of the research was quantitative, the design was non-experimental
with a cross-sectional correlation, the population was made up of 50 clients who visited the
establishment frequently. The data collection instruments were the survey and the
questionnaire, which were made up of 32 items, which were measured with the Likert scale
where (1 = totally disagree to 5 = totally agree), the data that was collected were processed
by the SPSS and Microsoft Excel programs, this was done to obtain the hypothesis test, and
consequently obtain the tables and statistical figures (which were interpreted).

Regarding the reliability of the instruments measuring the marketing mix variables
and the positioning was made through the alpha of Cronbach which had a value of 0.750,
which indicated that the test was reliable, this means that the degree reliability was high for
both the instrument and the items.

Finally, the results obtained through the correlation of Spearman 0.321 indicated
that there is a low positive correlation, so the researcher could conclude that, if there is a

relationship between the marketing mix and the positioning of the General Services
company Mark S.A.C., Ate 2018.

Keywords: Marketing Mix, Positioning, Product, Price, Square, Promaotion.
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l. INTRODUCCION



1.1. Realidad Problematica

En pleno siglo XXI no debe asombrar al investigador la rapidez con la que el
mercado esta moviendo a las empresas, profesionales y clientes. En los ultimos afios se han
visto la aparicion de nuevas empresa en el mercado pero somos conscientes también que no
mucho de ellos se mantiene, en un articulo que fue publicado por el Centro de Formacién
Internacional el 27 de Marzo del 2017 en Espafia argumento que el marketing mix es el
compuesto de acciones y métodos de mercado que una determinada empresa, compafiia o
marca realiza o hace uso para poder promocionar algunos elementos como se podria decir
el producto, el precio, la plaza, la promocion y a su vez el lugar. No obstante, en la
actualidad existe muchos otros elementos a considerar en el marketing mix, como se pudo
mencionar al posicionamiento, la persona asi mismo el lugar o escenario politico donde se

planted la estrategia de marketing mix.

Asi mismo en una publicacion que se realiz6 por parte del blog Genwords, informé
sobre las nuevas 4p del marketing mix, esto debido a la revolucion digital, una forma de
incentivar a experimentar un cambio a los conceptos tradicionales que son:
personalizacion (se refirio a la creacion de productos adaptados y pensados debido a las
necesidades reales del consumidor), participacion (la razén de este fue crear una
comunidad y cuidar de ella), peer to peer (la base de este elemento fue tan solo la
recomendacion de terceros), y por ultimo las prediccion modeladas (hizo referencia al
analisis del comportamiento del consumidor, es vital en cuanto a este elemento refiere). Un
ejemplo claro del marketing mix fue el de la empresa lkea quienes cada afio aprovechaban
la oportunidad con el publico espafiol y sus tipicas costumbres del consumo al inicio de la
estacion de otofio, renovar el hogar y los muebles. EI mejor marketing mix que adopto la
empresa, consistié en integrar todas las herramientas de comunicacion disponibles asi
mismo hizo provecho de los medios tradicionales y digitales para ello. (Redacc, 2017)

Baragafio “El marketing es un coctel de imaginacion, ilusion,
innovacion, identificacién de necesidades, fidelizacion y medicion

bajo una mirada globalizada, abierta y en constante actualizacion”



La Prensa y Comunicacién inform6 que el 92% de los empresarios no tuvieron
conocimientos profesionales de marketing por lo que desentendieron la relevancia de una
buena campafia. Muchos aceptaron haberse preparado por medio del internet acudiendo a
distintos foros y blogs, pero sin embargo tan solo el 5% que es un minimo porcentaje
afirma haber tenido éxito con lo aprendido mediante ese medio. (Redaccion, 2017)

En la actualidad se podria decir que uno de los asuntos principales para una
organizacion es tener conocimiento acerca del posicionamiento que tiene su empresa en el
mercado, asi mismo es importante y les interesa intervenir en la mente de los consumidores
para que estos consuman o utilicen sus productos y asi poder permanecer en el mercado y
obtener ganancias y reconocimientos. Del mismo modo todo ser humano tiene la costumbre
de priorizar sus actividades, como también que es lo que le interesa, sus necesidades y es
asi que, cada cosa tiene una posicién. La publicidad que se realiza en una empresa, a un
producto o servicio en especifico, busca que este sea importante y ser el favorito del
consumidor final. Por otro lado, el posicionamiento, en Estados Unidos, se inici6 en el afio
1972, se volvié importante ubicarse en los primeros lugares, esto para que los clientes y

usuarios se mantengan pensando en los productos y servicios. (Behavior, 2017)

Otro articulo del diario Gestion, titulado “La guerra entre lo emocional (el
posicionamiento) y lo racional (el precio) de un producto”, el profesor de la escuela de
Posgrado de la Universidad del Pacifico MBA por Centrum Catolica José Ruidias Rojas;
informa que el hablar del posicionamiento de una marca o producto, estd unido a la
captacion de su calidad, del status que genera al consumidor y hasta de las practicas
corporativas que tiene la empresa que los creo. En efecto se plantea una problematica ¢Por
qué a pesar de que el posicionamiento de Audi es superior en la apreciacion de calidad,
valor y status que Toyota, en el Perl y en otras partes del mundo, la segunda marca es mas
vendida que la primera?, la respuesta tal vez puede ser la menos considerada por algunos,
pero es el precio. Un claro ejemplo, pudo ser el ocurrido en los 90, donde las marcas Coca
Cola e Inka Cola tuvieron la necesidad de reducir el precio de sus productos debido al
crecimiento de la Kola Real, quien, en un corto tiempo de 4 afios, paso a tener 18% al 2%

de participacion que tuvo en el mercado, generaron cambios en una industria que habia sido



dominada por marcas que habian construido a lo largo de muchos afios su posicionamiento
en la mente del consumidor peruano. Mediante este ejemplo el investigador se puede dar
cuenta que es de vital importancia el hacer crecer el posicionamiento ya sea de un producto
o de un servicio, pero también hacer conciencia de que este puede satisfacer las necesidades
del publico objetivo. (Gestion, 2016)

La empresa Servicios Generales Mark S.A.C., es una empresa manufacturera que
ofrece servicios como el de transporte y asi mismo servicios de acondicionamiento,
reciclamiento de desperdicios y desechos metélicos, el trabajo de investigacion busca
determinar la relacion entre el marketing mix y el posicionamiento en los clientes de la
empresa Servicios Generales Mark S.A.C. en Ate, esto se debe a la gran magnitud de
importancia que esta tiene ya que la competencia esta atenta al minimo error que pueda
cometer la empresa de no saber manejar o0 no tener conocimiento de que es lo que ocurre a

su alrededor.

1.2.  Trabajos Previos

A nivel Internacional

Camparfia (2014) en su tesis “Estrategias de marketing y su incidencia en el
posicionamiento de la empresa Hepco de la ciudad de Ambato”. Para obtener el titulo en
Ingenieria en Marketing y Gestion de Negocios. Su objetivo principal es determinar
estrategias de marketing que permitan mejorar el posicionamiento de la empresa HEPCO.
La metodologia que aplico es exploratoria descriptiva correlacional, de la cual la muestra
fue de 154 clientes. Concluyendo que el valor de x2c =8,15 es mayor a x2t = 3,84 esto
quiere decir que se acepta la hipdtesis alterna, la aplicacion de estrategias de marketing si
permiti6 el posicionamiento de mercado de la empresa HEPCO vy se rechaza la hipétesis
nula.

Aportacion:

Se debe de realizar publicidades mas eficientes que puedan llegar mas al cliente.



Investigacion realizada por Suarez (2014), “Las estrategias de marketing y su
incidencia en el posicionamiento de la mara de la empresa Lava tinte de la ciudad de
Ambato”. Para obtener su titulo de Ingenieria en Marketing y Gestion de Negocios. Cuyo
objetivo fue determinar estrategias de marketing para incrementar el posicionamiento de la
marca de la empresa Lava tinte, el instrumento de investigacion fue un cuestionario, se le
aplico la muestra de 60 clientes activos que posee la empresa, la prueba estadistica que se
empleo fue le Chi Cuadrado, dentro de los resultaos indican que se rechaza la hipotesis nula
y se acepta la hipétesis alterna, es decir la implementacion de estrategias de marketing si
incrementara el posicionamiento de la marca de la empresa Lavatinte.

Aportacion:
La satisfaccion del cliente esta cubierta e un alto margen por la empresa la cual puede
fortalecer su imagen que es un elemento definitivo que permite la diferenciacion y

posicionamiento.

Por otro lado Montenegro (2013) en su tesis “Estrategias de marketing digital y su
incidencia en el posicionamiento de los productos de la empresa Los Andes”. Para obtener
su titulo de Ingenieria en Marketing y Gestion de Negocios. Su objetivo principal fue
diagnosticar de qué manera las estrategias de marketing digital inciden en el
posicionamiento de los productos de la empresa Los Andes. En la cual la metodologia que
aplico fue exploratoria descriptiva correlacional, de la cual la muestra fue de 72 usuarios
externos de la empresa Los Andes de Ambato, fue compuesta mediante el muestreo
aleatorio o probabilistico manejaron la clase de muestreo aleatorio simple, se tomo al azar
un listado de usuarios que tenia la empresa. Concluyendo que el valor x2c =13,95 el cual
indico ser mayor a x2t = 7,81 y de acuerdo a lo establecido se acepto la hipotesis alterna, es
decir que la aplicacion de estrategias de marketing digital si permitié el posicionamiento de
los productos de la empresa Los Andes y se rechazd la hipotesis nula.

Aportacion:
El investigador pudo llegar a la conclusion que la empresa por mas tiempo que lleve en el
mercado no se encuentra muy bien posicionada, es uno de los factores que provocan un

bajo posicionamiento y asi mismo riesgos econémicos.



Asi mismo Lopez (2011) en su tesis “Las estrategias de marketing y su incidencia
en el posicionamiento de la Empresa Dacris de la ciudad de Ambato”. Para obtener su
titulo de Ingenieria en Marketing y Gestion de Negocios. Su objetivo principal fue
implementar estrategias de marketing para el posicionamiento de la empresa Dacris de la
ciudad de Ambato. En su metodologia aplico el tipo exploratoria descriptiva correlacional,
la muestra fue de 23 almacenes de la ciudad de Ambato los cuales a su vez fueron los
clientes de la Fabrica de calzado Dacris. Concluyendo que el valor de x2t=3.84 < x2c
=19,05 esto quiere decir que se acepto la hipotesis alterna, es decir, que la aplicacion de una
estrategia de marketing si permitio posicionar la marca de la Fabrica DE Calzado Dacris, y
rechazo la hipotesis nula de acuerdo a la descripcidn del lugar donde funciona la Fabrica de
calzado Dacris, los equipos y maquinaria con los que contd, la localizacion estuvo en un
lugar con disponibilidad de servicios, vias de principal comunicacion y facilidad para el
acceso de los clientes y personal para desarrollar las actividades con normalidad
proporciono la facilidad para cubrir la demanda de los mismo, es por eso que los clientes
prefirieron visitar directamente la empresa, pero esto generd que las ventas sean menores a
las que el agente vendedor las realiza.

Aportacion:
Se puede incrementar las ventas o el posicionamiento realizando una promocién adecuada

y precios mas factibles.

A nivel Nacional

Carranza (2017), en su tesis “El marketing mix con el posicionamiento de la
empresa Business Varomac S. A.C. Hudnuco 2017, cuyo objetivo fue determinar de qué
manera se relaciona el marketing mix con el posicionamiento de la empresa Business
Varomac S.A.C. de la region Huanuco 2017. El tipo de investigacion fue descriptiva
correlacional de disefio no experimental. Su poblacion fue de 1500 clientes, y su muestra
fue 211 clientes. Concluyendo asi que el p valor (sig. = ,000), fue menor a 0.05 esto quiso
decir que el marketing mix y el posicionamiento de relacionan. Se obtuvo un valor

relacional de 0.429 el cual manifiesta que hay una relacion media entre las variables de



estudio: el marketing mix y el posicionamiento. Es decir que de esta forma se aceptd la
hipdtesis general.
Aportacion:

Segun los resultados del coeficiente de correlacion de Pearson fue de r=0.429 (+) positiva.

También Chang (2017), en su tesis “El marketing y el posicionamiento de la marca
de utiles escolares David en Los Olivos en el primer trimestre de 2017”. Para obtener el
grado académico de Maestro en Administracion de Negocios — MBA, cuyo objetivo fue
determinar la relacion que existe entre el marketing y el posicionamiento de la marca de
atiles escolares David en el distrito de Los Olivos. El tipo de investigacion utilizado fue
descriptivo, correlacional de disefio no experimental. La poblacion que fue tomada fue de
90,207 de padres de familia cuyos hijos estudian en educacion inicial, primaria y
secundaria regular del distrito de los olivos, su muestra fue de 383 padres de familia.
Concluyendo asi que el nivel de significancia tedrica fue de 0.05, que corresponde a un
nivel de confiabilidad del 95%. Es por eso que se pudo concluir expresando que existe una
correlacion alta y directamente proporcional, ello significa que existe una relacion
altamente significativa entre el marketing y el posicionamiento de los encuestados con
respecto a la marca de Utiles escolares David en Los Olivos, 2017 (sig. Bilateral= ,000 <
,01; Rho = .886). Por lo tanto se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna de
la investigacion.

Aportacion:
Los resultados obtenidos (r=0.886) indican que existe correlacion significativa entre ambas
variables, por lo que se puede concluir que existe una relacion positiva entre el marketing y

el posicionamiento

Del mismo modo Salas (2017), en su tesis “El marketing mix y su influencia en el
comportamiento de compra del consumidor del restaurant — Bocén Wassi, San Martin,
2017”. Para obtener el titulo de Licenciado en Marketing y Negocios Internacionales, cuyo
objetivo fue determinar la relacion entre la variable marketing mix y el comportamiento de
la compra. El tipo de investigacion es descriptivo correlacional, de disefio no experimental.

Su poblacién estuvo conformado por 500 clientes que visitan el establecimiento en un



periodo de 15 dias, su muestra fue de 217 personas. Concluyendo asi que en el analisis de
Rho de Spearman obtuvo un coeficiente de 0,292 con una correlacion positiva baja y el
valor P en 0.000<0,05 del nivel de significancia. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y
se acepta la hipdtesis alterna, existe correlacion entre el marketing mix y el comportamiento
de compra de los clientes en el restaurante Bocon Wassi, San Martin , 2017.

Aportacion:

Ambas variables estan asociadas, eso permite concluir con que si se mejora el marketing
mix del restaurante Bocdn Wassi se puede mejorar el comportamiento de compra de sus

clientes.

Asi mismo Pimentel (2017), en su tesis “Relacion del marketing mix con la decision
de compra de indumentaria en jovenes de 20 afios, sector b, comas — 2017 ”.Para obtener el
titulo de Licenciado en Administracion, cuyo objetivo fue determinar la relacion entre el
marketing mix con la decisién de compra de indumentaria en los jovenes de 20 afios, sector
b, Comas — 2017. El tipo de investigacion utilizado fue de disefio no experimental. Su
poblacion fue 9654 jovenes de 20 afios hombres y mujeres, su muestra fue 369 con un
nivel de confianza del 95% y un margen de error o significancia del 5%. Concluyendo asi
que el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman para ambas variables es de 0,975 el
mismo que segun la escala de coeficiente de correlacion estd en el rango de ser una
correlacion positiva muy fuerte, del mismo modo la significancia encontrada es de 0,00 es
menor de 0.05 por la regla de decision se puede concluir que se debe rechazar la hip6tesis
nula, por tanto se debe aceptar hipotesis alterna H1: el marketing mix se relacion con la
decision de compra de indumentaria en los jovenes de 20 afios de edad, sector b, Comas —
2017 (,000<0,005; 95%, 1.96).

Aportacion:
Se pudo concluir que se ha verificado como cierta, verdadera la hipdtesis general: el
marketing mix se relaciona con la decision de compra de indumentaria en los jovenes de 20

anos.



Por otro lado Ramirez (2016), en su tesis “Relacion entre Marketing Mix y
Posicionamiento en el restaurante Viva Mejor, Jamalca-4mazonas”. Para obtener el titulo
de Licenciado en Administracion, cuyo objetivo fue determinar la relacion entre el
Marketing Mix y el Posicionamiento en el Restaurante Viva Mejor, Jamalca-Amazonas. El
tipo de investigacion utilizado fue la descriptiva correlacional de disefio no experimental.
Su poblacion fue 4000 habitantes entre los 18 y 65 afios del Distrito de Jamalca, y ademas
de 6 trabajadores del Restaurante Viva Mejor, con una muestra de 158 personas.
Concluyendo asi que indico que si existe correlacion entre la variable independiente con la
variable dependiente, esto debido a que se obtiene un total de (,316) siendo una correlacién
positiva.

Aportacion:

Si existe relacion entre el Marketing Mix y el Posicionamiento en el restaurante Viva
Mejor del Distrito de Jamalca, debido a que los resultados del coeficiente de correlacion de
Pearson es de r=,316 (+) positiva. Asi mismo trae como consecuencia el haber realizado
una propuesta de Marketing Mix para lograr el Posicionamiento del restaurante, con el fin

de repotenciar el interés en los clientes.

Asi mismo Arroyo y Lermo (2014), en su tesis “El marketing mix y su incidencia en
el posicionamiento del Restaurante EI Consulado — EI Tambo — 2073 ”. Para obtener el
titulo de Licenciado en Administracion, cuyo objetivo fue conocer de qué manera el
marketing mix incide en el posicionamiento del Restaurante EI Consulado. El tipo de
investigacion fue descriptivo correlacional con disefio no experimental. Su poblacién fue
949 clientes, con una muestra de 212 clientes. Concluyendo asi de que el p valor (sig. =
,001) es menor que el nivel de significancia que es 0.05, se realizd un analisis de
correlacion de Spearman con la finalidad de saber si la variable marketing mix y la
variable posicionamiento estdn relacionadas entre si. En la cual se observo que el
coeficiente de correlacién de Spearman fue ,219 que sugirié que existe una correlacion
positiva baja entre ambas variables.

Aportacion:



La investigacion tiene una correlacion positiva de (0.219), que significa que los elementos
de marketing mix coinciden positivamente en el posicionamiento del restaurante

Consulado, aungue esta sea una correlacion positiva baja.

1.3.  Teorias relacionadas al Tema

1.3.1. Marketing Mix

1.3.1.1.  Definicion de Marketing Mix
Esta definicion nos mencioné claramente la definicion del marketing mix y a su vez

las herramientas o instrumentos necesarios de este.
“[...] grupo de instrumentos tacticos que la empresa conjunta para alcanzar la
respuesta deseada en el mercado meta. EI marketing mix radica en todo lo que la
empresa U organizacion es capaz de hacer para intervenir en la demanda de su
producto. Las multiples posibilidades de clasificacion en cuatro grupos de variables
conocidas como las “cuatro P”. (Kotler y Armstrong, 2012, p. 51)
Las empresas deben aplicar las tacticas del marketing mix para poder alcanzar las

metas deseadas del mismo modo de tener conocimiento acerca de ello.

Lamb, Hair y McDaniel (2013) afirm6 que. “La palabra mezcla de marketing hace
referencia a una combinacidn de estrategias de producto, plaza (distribucién), promocion y
fijacion de precio (conocida a menudo como las cuatro p), implementada para producir

intercambios mutuamente satisfactorios con un nicho de mercado meta” (p.47).

El marketing mix es un analisis de estrategia de aspectos internos que muchas
empresas comunmente desarrollan, la aplicacion de las 4p que pertenecen al marketing

mix, es utilizado para conocer la situacion en la cual se encuentra la empresa.

Armstrong y Kotler (2013) mencion6 que “La mezcla de marketing es el conjunto
de herramientas de marketing que la empresa acopla para producir la respuesta que desea
en el mercado meta. [...] consiste en todo lo que la empresa puede hacer para influir en la

demanda de su producto” (p. 52)
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Del mismo modo este autor afirma que el marketing mix es un conjunto de

herramientas que aporta mucho a las empresas

Marin (2011) argument6 “El marketing mix forma parte de la fase de analisis como
de la fase comercial, debido a que en todo momento se tienen en cuenta el producto, el

precio, la promocion y la distribucion.” (p.19)

1.3.1.2.  Dimensiones
Existen diversos autores que realizaron aportes teéricos muy importantes para definir las
dimensiones del marketing mix, como en el caso de (Kotler y Armstrong, 2012) quienes en
su investigacion o aporte mencionan a las dimensiones de marketing mix las cuales son
cuatro, los cuales se describen a continuacion:
Segin Kaotler y Armstrong (2012, pp.51-52) identificaron las 4ps del marketing mix,
dimensiones principales que son las siguiente
Producto
El producto es la combinacion de bienes y servicios que la empresa ofrece al mercado
meta. Es decir que en cuanto el producto tenga mayor variedad de modelos,
caracteristicas opcionales y un alto nivel de calidad, puede llegar a satisfacer y cubrir la
necesidad del consumidor.
Precio
Menciona que el precio es la cantidad de dinero que el cliente tiene que pagar para
obtener el producto o servicio. El desembolso de dinero que realizara el cliente o
consumidor sera de acuerdo al tipo o calidad del producto o servicio.
Plaza
La plaza incluye las actividades de la empresa, ya que estas hacen que el producto este
a la disposicion de los consumidores meta. La ubicacion donde se pueda ofrecer el
servicio o producto es de vital importancia, ya que esta puede convertirse en la razén
de su preferencia.
Promocion
La promocion implica actividades que comunican las ventajas del producto y

persuaden a los consumidores meta de que lo compren. Esto se puede realizar mediante
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publicidades, esto con el proposito de darles a conocer al consumidor mas del producto

0 servicio que brindan.

Por otro lado Lamb et al. (2013) expreso que la aplicacién de las 4ps fue elaborada

para producir intercambios mutuamente satisfactorios con un mercado meta.

Producto: No incluye solo la unidad fisica, sino también su empaque, garantia,
servicios postventa, nombre de la marca, imagen de la empresa, valor y muchos
otros factores [...].Los productos también deben ofrecer valor para el cliente”
(p-47).

Precio: Es una importante arma competitiva para la organizacion, porque el precio
multiplicado por el nimero de unidades vendidas es igual a los ingresos totales de la
empresa’ (p.48).

Plaza: Las estrategias de plaza o distribucién, se ocupa de colocar los productos a la
disposicion del cliente en el momento y el lugar donde los quiere. [...] la
distribucion fisica es la que abarca todas las actividades de negocios que se ocupan
de almacenar y transportar la materia prima o productos terminados (p.48).

La meta es asegurarse de que los productos lleguen en condiciones de uso a los
lugares asignados siempre que se necesiten

Promocién: El rol de la promocion en la mezcla de marketing o marketing mix es
lograr intercambios mutuamente satisfactorios con los mercados meta informando,
educando, convenciendo y recordandoles los beneficios de una organizaciéon o

producto (p.48).

Finalmente segin Marin (2011) establecio del mismo modo las dimensiones
dividiéndoles en cuatro, las cuales fueron pertenecientes al marketing mix

Producto: Un buen producto o servicio que ofrece la empresa debe tener en cuenta

diversos aspectos.

En primer lugar el disefio y caracteristicas del producto o servicio, del mismo modo

un analisis conjunto incluyendo el precio al que se vende.
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En segundo lugar, todos los productos o servicios tienen un clico de vida, ya que es
importante tenerlo en cuenta para cada uno de los productos y servicios que ofrece
la empresa

Por ultimo, es de vital importancia tener en cuenta la variable del envase cuando se
trata de analizar las caracteristicas de un producto. (p.20)

Precio: Mide lo que el consumidor retribuye a cambio de todos los beneficios
recibidos de un producto o servicio [...], el enfoque del valor no es el tnico que
siguen las empresas a la hora de establecer una determinada estrategia o fijacion de
precios (p.20).

Plaza: El canal de distribucion mediante el cual los productos o servicios llegan al
consumidor puede seguir la cadena entre fabricante o proveedor de servicios-
distribuidor-cliente, o en otros casos que ocurre con mucha frecuencia que es
directamente entre el fabricante o proveedor de servicios-vendedor-cliente, de esta
depende que los productos o servicios llegan a tiempo al destino y un punto muy
importante es que llegue en buen estado de lo contrario afectaria al valor que el

cliente percibe de este (p.22).

Si bien es cierto la plaza o distribucién influye considerablemente en el margen de

ganancia que pueda obtener la empresa y asi mismo la satisfaccion del cliente.

1.3.1.3.  Medicion de Marketing Mix

Hecho por la autora de la investigacion.

1.3.2. EIl Posicionamiento

1.3.2.1. Definicion del Posicionamiento

Existen diversos autores que citan sobre el posicionamiento, de las cuales se

mencionan alguno de ellos.
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Segun Lamb et al. (2013) indicaron que

“El posicionamiento asume que los consumidores comparten productos sobre la
base de caracteristicas importantes por lo tanto, es probable que las actividades de
marketing que enfatizan caracteristicas relevantes no sean acertadas. El
posicionamiento eficaz requiere la evaluacion de las posiciones que son ocupados
por los productos competidores, determinar las dimensiones importantes
subyacentes a las posiciones y la posicién en el mercado donde las actividades de

marketing de la organizacion tendran un mayor impacto” (p281)

Al respecto Kotler y Keller (2012) expresaron que “El posicionamiento se define
como la accién de esquematizar la oferta y la imagen de una empresa, de tal modo que esta
se establezca en la mente de los consumidores del mercado meta” (p. 276).

Lo que se expresa en esta cita es que el proposito de realizar el posicionamiento es
colocar la marca o el nombre de la empresa en la mente del consumidor siendo asi que

maximice la rentabilidad de la empresa.

Lambin, Galluci y Sicurello (2009) explicaron “el posicionamiento como la decision
de la empresa de elegir el o los beneficios que la marca debe presentar para ganar un lugar

distintivo en el mercado” (p.254).

Por otro lado Ries y Trout (1981), definieron el posicionamiento como: “El proceso

de posicionar el producto en la mente de los consumidores” (p.254).

Asi mismo Kotler y Armstrong (2012). Argumentaron que “El posicionamiento
significa hacer que un producto ocupe un espacio claro, distintivo y deseable en la mente
de los consumidores meta, en relacion con los productos competidores. Los mercad6logos

planean posiciones que diferencien a sus productos de las marcas competidoras” (p.49).

Por Gltimo Staton, Etzel y Walker (2007) sefialaron que “[...] el posicionamiento se

da cuando la empresa hace uso de todos los elementos del que dispone para crear y
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mantenerse en la mente del mercado meta creando una imagen particular en relacién con
los productos de la competencia” (p.163)
El posicionamiento fue una parte importante de la empresa ya que de esta depende el

éxito de este.

1.3.2.2. Dimensiones

La administracion en la literatura de acuerdo a distintos escritores realiza importantes

aportaciones tedricas para establecer las dimensiones del posicionamiento.

Lamb et al. (2013) indic6 que el posicionamiento tiene siete grandes variedades para

el posicionamiento, delas cuales se determinan las siguientes:

Atributo

Un producto se relaciona con una propiedad, particularidades o beneficios para el
usuario (p.282).

Precio y Calidad

Este origen para el posicionamiento pudo hacer hincapié en el precio al igual que
una sefial de calidad o menor precio como un indicativo de valor (pp.282-283).

Uso o aplicacion

La intensidad en los consumos o aplicaciones puedo ser un medio eficaz de
posicionar un producto entre los compradores (p.283).

Usuarios del producto

Esta base para el posicionamiento se centra en la personalidad o el tipo de usuario
(p.283).

Clase de producto

[...] el objetivo es posicionar el producto seglin se le vincula con una categoria en
particular (p.283).

Competidor

El posicionamiento ante los contendientes forma un segmento de cualquier

estrategia de posicionamiento (p.283).
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Emocion
El posicionamiento que utiliza la emocion se enfoca en la forma en la cual el

producto hace sentir a los clientes. Muchas empresas hacen uso de esta estrategia (p.283).

Por otro lado segin Merino y Espino (2009), menciond los tipos de posicionamiento,

el cual es respaldado o afirmado por los autores (Ries y Trout, 2000, pp.33-37).

Posicionamiento por atributo: La empresa se posiciona de acuerdo al atributo, como
puede ser el tamafio o los afios de su existencia en el mercado.

Posicionamiento combinado: este se puede explicar como la mezcla de varios tipos
de posicionamientos

Posicionamiento por calidad: puede hacer hincapié en el precio alto como una sefial
de calidad o del precio bajo como un indicador de valor.

Posicionamiento basado en el beneficio: el producto se posiciona como el lider en lo
que corresponde a cierto beneficio que las demas no brindan. Por otro lado las empresas
deben detectar que es lo que se desea, es decir el mercado y que se va a ofrecer.

Posicionamiento en relacion a la competencia: el producto es mejor en algunos
aspectos o varios en comparacion al competidor.

Posicionamiento basado en la categoria de productos: en este caso el producto se
posiciona como lider en una categoria de producto. Esto debido a que cada producto o
servicio debe estar ubicado en cierta categoria, para asi poder ocupar un espacio importante

en la mente del consumidor.

1.3.2.3.  Medicion del Posicionamiento

Hecho por la autora de la investigacion
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1.4. Formulacién del Problema

Formulacion general

¢De qué manera el marketing mix se relaciona con el Posicionamiento en los

clientes de la empresa Servicios Generales Mark SAC Ate-2018?

Formulacion especificas

¢Cual es la relacién entre el precio y el posicionamiento en los clientes de la
empresa Servicios Generales Mark SAC Ate-2018?

¢Cudl es la relacion entre la plaza y el posicionamiento en los clientes de la

empresa Servicios Generales Mark SAC Ate-2018?

¢Cual es la relacion entre el producto y el posicionamiento en los clientes de

la empresa Servicios Generales Mark SAC Ate-2018?

¢Cual es la relacion entre la promocion y el posicionamiento en los clientes
de la empresa Servicios Generales Mark SAC Ate-2018?

1.5.  Justificacion
Teorica
De acuerdo a las proposiciones teoricas y a los conceptos de referencia, serd de

ayuda para las futuras investigaciones en la cuales se estudien las 4ps y el posicionamiento

de una empresa. Esto podria expandirse mediante estudios y actualizaciones frecuentes.
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Practica

Este proyecto realizado permitira que la empresa Servicios Generales Mark SAC
desarrolle estrategias de posicionamiento, esto quiere decir que lo que se esta tratando de
lograr es que la imagen de la empresa, producto y servicio que brinda ocupe un lugar en la
mente de sus clientes y futuros clientes. Todo esto tendrd como consecuencia la fidelizacion

del cliente, mayores ingresos y éxito y reconocimiento inmediato por parte de los clientes.

Social

Las herramientas usadas pueden ser de mucha importancia ya que puede aportar a
qgue no se cometa el error de tener una imagen limitada, y tener mayor conocimiento sobre
su entorno competitivo, ya que este es un problema actual por el que pasan muchas
empresas y es por ello que no permanecen mucho tiempo en el mercado y desaparecen en

menos de 2 afos.

Metodologica

El proyecto recompensa en la adaptacion de un instrumento, el cual serd aplicado
para obtener informacion fiable sobre la relacion que pueda guardar el posicionamiento
para el éxito de la empresa. Asi mismo, se impulsara a la empresa a hacer uso frecuente de

estos, siempre teniendo en cuenta de que es lo que ocurre alrededor.

1.6.  Hipotesis

General

Existe relacion entre el marketing mix y el posicionamiento en los clientes

de la empresa Servicios Generales Mark SAC. Ate 2018

Especificos

Existe relacion entre el precio y el posicionamiento en los clientes de la

empresa Servicios Generales Mark SAC. Ate-2018?
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Existe relacion entre la plaza y el posicionamiento en los clientes de la
empresa Servicios Generales Mark SAC. Ate-2018?

Existe relacion entre el producto y el posicionamiento en los clientes de la
empresa Servicios Generales Mark SAC. Ate-2018?

Existe relacion entre la promocion y el posicionamiento en los clientes de la

empresa Servicios Generales Mark SAC. Ate-2018?

1.7.  Objetivo

Generales

Describir la relacién que existe entre el marketing mix y el posicionamiento

en los clientes de la empresa Servicios Generales Mark SAC Ate-2018.

Especificos

Describir la relacion que existe entre el precio y el posicionamiento en los

clientes de la empresa Servicios Generales Mark SAC Ate-2018.

Describir la relacién que existe entre la plaza y el posicionamiento en los

clientes de la empresa Servicios Generales Mark SAC Ate-2018.

Describir la relacion que existe entre el producto y el posicionamiento en los

clientes de la empresa Servicios Generales Mark SAC Ate-2018.

Describir la relacion que existe entre la promocion y el posicionamiento en

los clientes de la empresa Servicios Generales Mark SAC Ate-2018.
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METODO
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2.1. Disefio de investigacion

En el caso del disefio y método utilizados para realizar el trabajo de investigacion, el

investigador hizo uso de las siguientes:

Expres6 que se denomina investigacion basica debido a que tiene como
prioridad generar conocimiento acerca del mundo y producir saberes teoricos.
(...) investigacion tedrica destinada a aumentar el conocimiento sobre
determinadas conductas o fendémenos. (...) su proposito es recopilar
informacion y desarrollar el conocimiento existente. (Martinez y Benitez, 2016,
p.69)

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) afirmaron que “descriptivo, describe
tendencias de un grupo o poblacion busca detallar propiedades y caracteristicas

significativas de cualquier fendbmeno que se analice” (p.92).

Hernandez et al. (2014) refirieron que “correlacional, debido a que relacionan

variables mediante un patrén predecible para un grupo o poblacion” (p.93).

Hernandez et al. (2014) expresaron que “la investigacion no experimental €S un
estudio que se realiza sin la manipulacion deliberada de variables y en los cuales solo se

observan los fendmenos en su ambiente natural para ser analizados” (p.152).

Hernéndez et al. (como se citd en Liu, 2008 y Tucker, 2004) manifestaron que el
“disefio transaccional o transversal, recolectan datos en un solo momento, en un tiempo

unico” (p.154).

El tipo de investigacion fue de tipo basica de nivel descriptivo correlacional, esto
debido a que permitioé determinar la relacion entre el marketing mix y el posicionamiento

de la empresa Servicios Generales Mark S.A.C, Ate 2018.
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Asi mismo fue de disefio no experimental, de corte transversal, debido a que las
variables de estudio utilizadas no se manipularon ni modificaron, estas solo se midieron en
un tiempo determinado.

2.2.  Variables, Operacionalizacion

2.2.1. Variables

Variable 1: Marketing Mix

Instrumentos tacticos que la empresa conjunta para alcanzar la respuesta que

deseada en el mercado meta
Variable 2: El posicionamiento
Asume que los consumidores comparten productos sobre la base de

caracteristicas importantes, por lo tanto, es probable que las actividades de

marketing que enfatizan caracteristicas relevantes no sean acertadas.
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2.2.2. Operacionalizacién

Tabla 1 Operacionalizacién de las variables

variables Definicién conceptual Definicién operacional dimensiones indicadores | Escala de
medicion
Marketing Mix | “[...] grupo de instrumentos tacticos | La medida de esta Empague Ordinal
que la empresa conjunta para alcanzar | variable  se realizd
la respuesta que deseada en el | mediante la aplicacion de Nombre de | - orqingl
mercado meta. El marketing mix | un  cuestionario  que Calidad del
radica en todo lo que la empresa u | midié las preguntas en SEervicio o Ordinal
organizacion es capaz de hacer para | base a la escala de tipo pr_oducto
; ; ; Precio Tipos de Ordinal
intervenir en la demanda de su | Likert de 5 puntos donde precios
producto. Las multiples posibilidades | (1 fue totalmente en Plaza C_Zanfalles_d,e Ordinal
de clasificacion en cuatro grupos de | desacuerdo y 5 fue distribucion
variables conocidas como las “cuatro | totalmente de acuerdo). Publicidad Ordinal
P”. (Kotler y Armstrong, 2012, p. 51) | El cuestionario tuvo un
total de 32 items de los ReIT)cll_ones Ordinal
- ublicas
cuales 16 promocion P
correspondieron a la ., _
Promocion Ordinal
primera  variable el de venta
marketing mix
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El

posicionamiento

El posicionamiento asume que los
consumidores comparten productos
sobre la base de caracteristicas
importantes, por lo tanto, es probable
que las actividades de marketing que
enfatizan caracteristicas relevantes no
sean acertadas. El posicionamiento
eficaz requiere la evaluacion de las
posiciones que son ocupados por los
productos competidores, determinar
las dimensiones importantes
subyacentes a las posiciones y la
posicion en el mercado donde las
actividades de marketing de la
organizacion tendran un

impacto. (Lamb et al., 2013, p281)

mayor

La medida de

variable se

esta
realizo
mediante la aplicacion de
un  cuestionario  que
midié las preguntas en
base a la escala de tipo
Likert de 5 puntos donde
(1 fue

desacuerdo

totalmente en
y 5 fue
totalmente de acuerdo).
El cuestionario tuvo un
total de 32 items de los
cuales 16
correspondieron a la
segunda  variable el

posicionamiento

Atributo Beneficios Ordinal
. . Durabilidad
Precio y calidad / valor Ordinal
Cuidado del
Uso o aplicacién medio Ordinal
ambiente
Usuarios del Tipo _de Ordinal
producto usuarios
Clase de Variedad / .
. Ordinal
productos categoria
Competidores Calidad Ordinal
Tiempo Ordinal
Emocién
Atencion Ordinal

Nota: las dimensiones que se decidieron tomar para el marketing mix correspondieron a la teoria de (Kotler y Armstrong, 2012)

y por otro lado las dimensiones del posicionamiento a la teoria de Lamb et al. (2013) el instrumento fue realizado por la investigadora.
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2.3. Poblacién y muestra
2.3.1. Poblacion

Hernandez et al. (Como se citd en Lepkowski, 2008b) expresd que “la poblacion es el

conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de especificaciones” (p.174).

Es decir que son aquellas las cuales pudieron ser estudiadas y sobre el cual se

generalizara los resultados.

La poblacion estuvo conformada por los clientes que acudieron a la empresa Servicios
Generales Mark SAC. En el distrito de Ate., 2018.

Tabla 1 Poblacion de la investigacion

Empresa Total, de Clientes
Servicios Generales Mark SAC 50
Total 50

2.3.2. Muestra

Hernandez et al. (2014) afirman que “la muestra es un subgrupo de la poblacion de

interés sobre el cual se colectardn datos y asi mismo deberd ser representativo de esta”

(p.602).

La muestra sera representada por toda la poblacion, es decir se tomara en cuenta a los

50 clientes.

Segin Ramirez (1997) indico que “la muestra es censal debido a que es aquella donde

la totalidad de unidades de investigacion son considerados como muestra” (p.48).
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2.3.3. Unidad de analisis

La unidad de analisis fue cada uno de los clientes que acudieron a la empresa

Servicios Generales Mark SAC.

2.3.4. Criterios de Inclusion y exclusion

2.3.4.1. Inclusién

Se tomara en cuenta a los clientes de la empresa Servicios Generales Mark S.A.C. en
Ate 2018

2.3.4.2. Exclusion

No se tomara en cuenta a los trabajadores de la empresa Servicios Generales Mark
S.A.C. en Ate 2018

2.4. Técnica e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

2.4.1. Técnica e instrumento

Martinez y Benitez (2016) afirmo que “las técnicas son el conjunto de medios,
procedimientos y recursos que son utilizados en la investigacion para obtener y registrar

informacion para su posterior analisis” (p.52).

(Martinez y Benitez, 2016) expresoé que “la encuesta es aquella que se efectia por
medio de un cuestionario, instrumento el cual se elabora para conseguir una muestra

representativa de la informacion u objeto de la investigacion” (p.59).

(Martinez y Benitez, 2016) menciono que “el cuestionario es una herramienta que
permite conseguir datos, mediante el uso de una formulario el cual las personas pueden llenar
por si mismos, esta conformado por un acumulado de preguntas con relacion a una o mas
variables” (p.59)
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La técnica que fue utilizada para la recoleccion de datos en la investigacion es la
encuesta, debido a que permitio recoger informacion a través de las respuestas brindadas por
los encuestados (clientes) de acuerdo a las preguntas que fueron realizadas por la

investigadora.

Tabla 2 Técnica e instrumento de recoleccién de datos

Variable Técnica Instrumento
] ) Cuestionario
Marketing Mix Encuesta
Elaborado por el autor
o _ Cuestionario
Posicionamiento Encuesta

Elaborado por el autor

Nota: Los instrumentos de recoleccion de datos que fueron utilizados en la
investigacion fue el cuestionario aplicados 50 personas bajo la escala de Likert, las cuales
fueron adaptados o elaborados a partir de los indicadores, las que fueron dirigidas a los

clientes de la empresa Servicios Generales Mark S.A.C.

2.4.2. Validez

Martinez et al. (2014) argumentaron que “la validez de expertos, se refiere al grado en

gue un instrumento mide la variable de interés, de acuerdo con expertos en el tema” (p.204).

Los instrumentos fueron validados por especialistas en la materia de la escuela de

Administracion de la Universidad Cesar Vallejo:
Magister. Bricefio Doria, Gonzalo Alonso

Magister. Choque Flores, Leopoldo

Dr. Navarro Tapia, Javier
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2.4.3. Confiabilidad

Martinez et al. (Como se cité en Hernandes-Sampieri et al., 2013 Kellstedt y Whitten,
2013; y Ward y Street, 2009) expresaron que “la confiabilidad es el grado en que un

instrumento produce resultados consistentes y coherentes” (p.200).

En cuanto a la confiabilidad de los instrumentos de medicién de las variables
marketing mix y el posicionamiento se realizo a traves del alfa de Cron Bach. Cada encuesta
realizada a los clientes fue de manera anénima para seguridad de estos, la encuesta piloto fue

medida en escala tipo Likert.

Tabla 3 Grado de confiabilidad

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de

Cronbach

basada en

elementos

Alfa de estandarizado N de
Cronbach S elementos

,750 ,643 32

El estadistico de confiabilidad de alfa de Cronbach, tuvo un valor de 0,750, el cual
indico que la prueba fue confiable, esto quiere decir que el grado de fiabilidad fue alto tanto

para el instrumento como de los items.
2.5. Meétodo de andlisis de datos

Los datos que se recopilaron a través del instrumento de investigacion ya mencionado,
fueron procesados por los programas SPSS y Microsoft Excel, esto se realizd para la

obtencion de la prueba de hipotesis, asi mismo consecuentemente obtener las tablas y figuras

estadisticas (las cuales fueron interpretadas)
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2.6.  Aspectos Eticos

Consentimiento informado: esta investigacion se realizd con el consentimiento
informado de la Gerente y duefia a la vez de la empresa Servicios Generales Mark S.A.C.,

Ate, asi mismo se le informd sobre las condiciones que el estudio involucra.
Confidencialidad: De la misma manera tanto a la duefia como a sus clientes se les
garantiz6 que la informacion brindada serd confidencial, solo para la elaboracion de la

investigacion.

Observacion del participante: La informacion brindada por la empresa fue

Unicamente recogida por mi persona como autora de la investigacion.
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RESULTADOS
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3.1.  Andlisis descriptivos de los resultados estadisticos

Tabla 4 Medidas descriptivas de las variables

Estadisticos

POSICIONAMIENTO

MARKETING MIX (Agrupada) (Agrupada)

N Valido 50 50

Perdidos 0 0
Media 4,18 4,68
Mediana 4,00 5,00
Moda 4 5
Desviacion estandar ,388 471
Varianza ,151 222
Rango 1
Minimo 4 4
Maximo 5 5
Suma 209 234

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion:

Segun la tabla 5, la variable marketing mix y la variable posicionamiento, del total de la
muestra, la cual fue encuestada, nos indicé que ambas variables tienen medias diferentes por
lo tanto su desviacion estandar también fue diferente para las dos variables, el resultado dio
idea anticipada al investigador que la distribucién entre ambas variables no fue normal para

ello se realizaron otras pruebas que la confirmen mas adelante.
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Tabla 5 Variablel Marketing Mix

MARKETING MIX (Agrupada)

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido DE ACUERDO 41 82,0 82,0 82,0
TOTALMENTE DE 9 18,0 18,0 100,0
ACUERDO
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion:

Segln la tabla numero 6, referente a la variable Marketing Mix del total de usuarios
encuestados que viene a ser 50. Se obtuvieron los siguientes resultados:

De un 82,0% de los encuestados, el cual fue representado por 41 personas, respondieron que
estuvieron de acuerdo con el marketing mix que tuvo la empresa, ya que para los usuarios fue
un aspecto muy importante antes de tomar una decision en cuanto al consumo es decir antes
de realizar una compra. Asi mismo un 18,0% de los encuestados representado por 9 personas
manifestaron estar totalmente de acuerdo con las actividades y forma de hacer uso de las

herramientas del marketing mix.
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Tabla 6 Variable 2. Posicionamiento

POSICIONAMIENTO (Agrupada)

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido DE ACUERDO 16 32,0 32,0 32,0
TOTALMENTE DE 34 68,0 68,0 100,0
ACUERDO
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion:

Segun la tabla nimero 7, de la segunda variable de investigacion que fue el posicionamiento,
se obtuvo los siguientes resultados del total de encuestados:

El 68,0% de los encuestados que vienen a ser 34 personas, manifestaron que estuvieron
totalmente de acuerdo ya que consideran que el posicionamiento de la empresa es importante
para ellos como para los clientes y méas aun para la empresa, tratando de mejorarla brindando
buen servicio como asi también variedad de productos.

Por otro lado, el 32,0% de usuarios encuestados representados por 32 personas que viene a ser
casi la mitad estuvieron totalmente de acuerdo, no es mucha la diferencia, pero los clientes
mostraron opiniones casi semejantes en las cuales se refleja el trabajo de la empresa en el

posicionamiento tanto en la mente del consumidor como en su nicho de mercado.
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Tabla 7 Dimensién 1, Producto

PRODUCTO (Agrupada)

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vélido INDIFERENTE 14 28,0 28,0 28,0
DE ACUERDO 33 66,0 66,0 94,0
TOTALMENTE DE 3 6,0 6,0 100,0
ACUERDO
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion:

De acuerdo con la tabla nimero 8, la cual estuvo compuesta por la dimension uno de la
investigacion que fue, el producto. Se obtuvieron los siguientes resultados del total de
personas encuestadas:

El 66,0% del total de la poblacion encuestada representado por 33 personas, manifesto estar
de acuerdo, considerando la variedad de productos y servicios ofrecidos por la empresa. A su
vez, un 28,0% de la poblacion que vinieron a ser 14 clientes. Manifestaron que les fue
indiferente, en cuanto al producto, la logistica utilizada por la empresa para, ya sea por
satisfacer las necesidades o por cubrir cierta poblacion que los adquiere. Asi mismo un 6,0%
de la poblacion representado por 3 personas. Manifestaron que estuvieron totalmente de
acuerdo, en cuanto al nombre de la marca de la empresa ya que esta cubre los estandares para

el rubro al que se dedica la empresa.
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Tabla 8 Dimensién 2. Precio

PRECIO (Agrupada)

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido DE ACUERDO 26 52,0 52,0 52,0
TOTALMENTE DE 24 48,0 48,0 100,0
ACUERDO
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion:

Por otro lado, en la tabla 9, se analizaron los resultados correspondientes a la dimensién dos
que vino a ser el precio donde se obtuvieron los siguientes datos:

El 52,0% del total de la poblacién encuestada, representado por 26 personas, manifestaron
estar de acuerdo con los precios establecidos para los productos ofrecidos por la empresa a
comparacion de la competencia directa.

Asi mimo; un 48,0% de la poblacion representado por 24 personas, donde el investigador no
encontr6 mucha diferencia entre ambas decisiones en cuanto al precio, manifestaron estar
totalmente de acuerdo, ya que consideraron que los precios establecidos fueron los adecuados

en cuanto al producto percibido.
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Tabla 9 Dimensién 3. Plaza

PLAZA (Agrupada)
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido DE ACUERDO 29 58,0 58,0 58,0
TOTALMENTE DE 21 42,0 42,0 100,0
ACUERDO
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion:

Segun la tabla 10, referente a la dimension de estudio nimero tres que son sobre la plaza
obtuvieron los siguientes resultados:

De un 58,0% de la poblacion encuestada conformada por 29 personas, se obtuvo el resultado
que, estuvieron de acuerdo con la plaza debido a que cuentan con el espacio establecido tanto
para el trabajo de produccion como para la recepcion de los clientes.

Asi como también el 42,0% de la poblacion conformada por 21 personas, manifestaron que
estuvieron totalmente de acuerdo con que tuvieron que mejorar los puntos de venta de la

empresa.
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Tabla 10 Dimensién 4. Promocion

PROMOCION (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido INDIFERENTE 6 12,0 12,0 12,0
DE ACUERDO 38 76,0 76,0 88,0
TOTALMENTE DE 6 12,0 12,0 100,0
ACUERDO
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion:

Por otro lado, en la tabla namero 11, que tuvo como contenido los resultados obtenidos en la
dimension cuatro de la promocion. Obtuvimos los siguientes resultados:

Un 76,0% de la poblacién encuestada conformado por 38 personas, manifestaron que
estuvieron de acuerdo con que se realicen promociones las cuales suelen presentarse por
cierto tiempo en la empresa con productos seleccionados. También un 12,0% de la muestra
encuestada conformada por 6 personas dijo estar totalmente de acuerdo con las promociones
ya que les atrae los descuentos, etc.

Por otro lado, también el otro 12,0% de la poblacion que fueron 6 personas se mostraron
indiferentes ante la existencia de la publicidad de los productos de la empresa y asi mismo no
le tomaron importancia a las actividades que pudo realizar la empresa para facilitar la

comodidad de sus usuarios o clientes.

37



3.2. Tablas Cruzadas

Tabla 11 Variable 1 Marketing mix y Variable 2 Posicionamiento

Tabla cruzada MARKETING MIX (Agrupada)*POSICIONAMIENTO (Agrupada)

POSICIONAMIENTO
(Agrupada)

de totalmente

acuerdo  de acuerdo Total

MARKETING MIX  de acuerdo Recuento 16 25 41
(Agrupada) % del total 32,0% 50,0% 82,0%
totalmente de Recuento 0 9 9

acuerdo % del total 0,0% 18,0%  18,0%

Total Recuento 16 34 50
% del total 32,0% 68,0% 100,0%

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion:

Del total de 50 clientes de la empresa, el 82,0% estuvieron de acuerdo con el marketing mix,

el 50,0% estuvo totalmente de acuerdo con el posicionamiento de la empresa y el 32,0% se
encontré de acuerdo. Del mismo modo el 18,0% de clientes de la empresa dijeron estar

totalmente de acuerdo con el marketing mix, el otro 18,0% dijeron haber estado totalmente de

acuerdo con el posicionamiento y el 0,0% de acuerdo.
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Tabla 12 Dimensionl Producto y Variable 2 Posicionamiento

Tabla cruzada PRODUCTO (Agrupada)*POSICIONAMIENTO (Agrupada)
POSICIONAMIENTO
(Agrupada)

de totalmente
acuerdo de acuerdo Total

PRODUCTO indiferente Recuento 10 4 14
(Agrupada) % del total 20,0% 8,0%  28,0%
de acuerdo Recuento 6 27 33

% del total 12,0% 54,0%  66,0%

totalmente de Recuento 0 3 3

acuerdo % del total 0,0% 6,0% 6,0%

Total Recuento 16 34 50
% del total 32,0% 68,0% 100,0%

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion:

Se observé que el 66,0% de los clientes que acuden a la empresa estuvieron de acuerdo con el
producto ofrecido, el 54,0% dijo estar totalmente de acuerdo con el posicionamiento y el
12,0% expreso haber estado de acuerdo. Del mismo modo al 28,0% les fue totalmente
indiferente el producto o la variedad de productos ofrecidos por la empresa, el 20,0% dijeron
estar de acuerdo con el posicionamiento y el 8,0% tuvo totalmente de acuerdo con este. Por
altimo el 6,0% dijo estar totalmente de acuerdo con los productos ofrecidos, el otro 6,0% dijo
haber esto totalmente de acuerdo con el posicionamiento y el 0,0% es decir ningun cliente

encuestado pudo decir que estuvo de acuerdo.
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Tabla 13 Dimension 2 Precio y Variable 2 Posicionamiento

Tabla cruzada PRECIO (Agrupada)*POSICIONAMIENTO (Agrupada)

POSICIONAMIENTO

(Agrupada)
de totalmente
acuerdo de acuerdo  Total

PRECIO (Agrupada)  de acuerdo Recuento 13 13 26
% del total 26,0% 26,0%  52,0%

totalmente de Recuento 3 21 24

acuerdo % del total 6,0% 42,0%  48,0%

Total Recuento 16 34 50
% del total 32,0% 68,0% 100,0%

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion:

En el siguiente resultado se obtuvo un 52,0% de encuestados que estuvieron de acuerdo con el

precio estimando a los servicios ofrecidos por la empresa, el 26,0% estuvo totalmente de

acuerdo con el posicionamiento y el otro 26,0% de la poblacion estuvo de acuerdo. Por otro

lado, el 48,0% de los clientes frecuentes de la empresa dijeron estar totalmente de acuerdo con

el precio asignado a comparacion de la competencia, asi mismo el 42,0% expreso estar

totalmente de acuerdo con el posicionamiento y el 6,0% estuvo de acuerdo.
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Tabla 14 Dimension 3 Plaza y Variable 2 Posicionamiento

Tabla cruzada PLAZA (Agrupada)*POSICIONAMIENTO (Agrupada)

POSICIONAMIENTO

(Agrupada)
de totalmente
acuerdo de acuerdo  Total

PLAZA (Agrupada) De acuerdo Recuento 14 15 29
% del total 28,0% 30,0%  58,0%

Totalmente de Recuento 2 19 21

acuerdo % del total 4,0% 38,0%  42,0%

Total Recuento 16 34 50
% del total 32,0% 68,0% 100,0%

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion:

En relacion con la plaza y el posicionamiento los clientes respondieron de la siguiente

manera; el 58,0% estuvo de acuerdo con la plaza establecida por a la empresa, el 30,0% dijo

estar totalmente de acuerdo en cuanto al posicionamiento y el 28,0% estuvo de acuerdo. Asi

mismo se observo el 42,0% de los clientes estuvieron totalmente de acuerdo con la plaza, es

decir con las instalaciones y otros, el 38,0% estuvo totalmente de acuerdo con el

posicionamiento y finalmente tan solo el 4,0% dijo estar de acuerdo.
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Tabla 15 Dimension 4 Promocion y Variable 2 Posicionamiento

Tabla cruzada PROMOCION (Agrupada)*POSICIONAMIENTO (Agrupada)

POSICIONAMIENTO

(Agrupada)
de totalmente
acuerdo de acuerdo  Total

PROMOCION indiferente Recuento 4 2 6
(Agrupada) % del total 8,0% 4,0% 12,0%
de acuerdo Recuento 12 26 38

% del total 24,0% 52,0%  76,0%

totalmente de Recuento 0 6 6

acuerdo % del total 0,0% 12,0%  12,0%

Total Recuento 16 34 50
% del total 32,0% 68,0% 100,0%

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion:

Por ultimo, en el caso de la promocion y el posicionamiento el 76,0% de los clientes que

acudieron a la empresa Servicios Generales Mark S.A.C., estuvieron de acuerdo con la

promocion establecida, el 52,0% estuvo totalmente de acuerdo con el posicionamiento y el

24,0% estuvo de acuerdo. Por consiguiente, el 12,0% estuvo totalmente de acuerdo con la

promocion brindada, ya que esto suele atraer mucho a los clientes, el otro 12,0% estuvo

totalmente de acuerdo con el posicionamiento y el 0,0% de decir que ningun cliente respondié

estar de acuerdo. Del mismo modo un 12,0% les fue totalmente indiferente la promocién, el

8,0% dijo haber estado totalmente de acuerdo con el posicionamiento y el 4,0% estuvo de

acuerdo.
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3.3.  Prueba de Hipotesis
Prueba de Normalidad
Hipotesis de normalidad
HO la distribucion estadistica de la muestra es normal
H1 la distribucion estadistica de la muestra no es normal
Nivel de sig. | = error 5% =0,05 (95%, Z= +/- 1.96)
Decision:
Sig. e <sig., i — se rechaza la HO

Sig. e > sig., i — se acepta HO

Tabla 16 Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogérov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
MARKETING MIX ,499 50 ,000 467 50 ,000
(Agrupada)
POSICIONAMIENTO 431 50 ,000 ,588 50 ,000
(Agrupada)

a. Correccion de significancia de Lilliefors

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion:

Segun la tabla nimero 17, se observaron los resultados pertenecientes a la normalidad de la
muestra, donde se puedo observar que los estadisticos fueron diferentes para cada variable.
Esto quiere decir que la distribucion estadistica no es normal, asi mismo se us6 también la
prueba de Kolmogoérov-Smirnov, ya que el investigador tuvo una muestra conformada por
50 elementos. Del mismo modo el valor de significancia encontrado dio como resultado 0,00
es decir un valor menor a la significancia de la investigacion, por lo tanto, el investigador
pudo concluir diciendo que se aceptd la hipotesis planteada.
Sig. e= 0.00 < 0.05 — rechazar HO
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3.4. Prueba de Hipdtesis General

Prueba de hipotesis correlacional de las variables marketing mix y el

posicionamiento

HO: No existe relacion entre el marketing mix y el posicionamiento en los clientes de la
empresa Servicios Generales Mark SAC. Ate 2018

H1: Existe relacion entre el marketing mix y el posicionamiento en los clientes de la empresa
Servicios Generales Mark SAC. Ate 2018

Estrategia de la prueba:

Si el valor de Sig. es > 0.05 no es posible rechazar la hipdtesis nula

Si el valor de Sig. es < 0.05 se rechazara la hipotesis nula
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Tabla 17 Resultado obtenido de la prueba de hipdtesis Correlacional marketing mix y el

posicionamiento

Correlaciones

MARKETIN  POSICION

G MIX AMIENTO

(Agrupada) (Agrupada)

Rho de MARKETING MIX  Coeficiente de 1,000 3217
Spearman (Agrupada) correlacion

Sig. (bilateral) ,023

N 50 50

POSICIONAMIENT Coeficiente de 321 1,000
O (Agrupada) correlacion

Sig. (bilateral) ,023
N 50 50

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

Fuente: Elaboracion Propia

Tomando en cuenta la hip6tesis correlacional realizada, se ejecut6 el analisis correspondiente

en cuanto a la encuesta la cual fue aplicada, se hizo uso del programa SPSS25, en el cual se

obtuvo un nivel de sig. de 0,023, este resultado, afirmo que se rechazd la hipdtesis nula

proyectada y por otro lado se acepté la hip6tesis alterna, por lo que se corrobor6 que en ambas

variables: el marketing mix y el posicionamiento en los clientes de la empresa Servicios

Generales Mark S.A.C., Ate 2018, el cual obtuvo una correlacion de 0,321, lo que resulto que

si existio una correlacion positiva baja, lo cual indicé que existe correlacion entre ambas

variables, se pudo observar segun la tabla de coeficiente de correlacion de Spearman (Tabla

19).
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Tabla 18 Coeficiente de Correlacion por Rangos de Spearman

Coeficiente de Correlacion por Rangos de Spearman

Valor del Coeficiente r (positivo o negativo)

Significado
-0.7a-0.99 Correlacién negativa alta
-0.4 a2 -0.69 Correlacion negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacién negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula

0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacién positiva baja
0.4a0.69 Correlacién positiva moderada
0.7a0.990

Correlacidn positiva alta

Fuente: Martinez (2009).
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3.5.  Prueba de Hipotesis Especifica
Correlacion inferencial del producto y el posicionamiento
Ho: No existe relacion entre el producto y el posicionamiento en los clientes de la empresa
Servicios Generales Mark S.A.C., Ate 2018.
H1: Existe relacion entre el producto y el posicionamiento en los clientes de la empresa
Servicios Generales Mark S.A.C., Ate 2018.

Estrategia de la prueba:

Si el valor de Sig. es > 0.05 no es posible rechazar la hipdtesis nula
Si el valor de Sig. es < 0.05 se rechazara la hipotesis nula
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Tabla 19 Resultado obtenido de la prueba de hipotesis Correlacional del producto y el

posicionamiento

Correlaciones

POSICIONA
PRODUCTO MIENTO
(Agrupada)  (Agrupada)

Rho de Spearman PRODUCTO Coeficiente de 1,000 526
(Agrupada) correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
POSICIONAMIENTO  Coeficiente de 526 1,000
(Agrupada) correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion Propia

Asi mismo tomando en cuenta la hipdtesis correlacional realizada, se ejecutd el analisis
correspondiente en cuanto a la encuesta la cual fue aplicada, se hizo uso del programa
SPSS25, en el cual se obtuvo un nivel de sig. de 0,000 este resultado indic6 que la
correlacion fue minima, pero sin embargo se pudo afirmar que se rechazo la hip6tesis nula y
por lo que en efecto se aceptd la hipotesis alterna, por lo que se confirmd que entre el
producto y el posicionamiento, obtuvieron una correlacion de 0,526, siendo asi una
correlacion positiva moderada, en el cual lo que este resultado indicd es que existio

correlacion entre la variable y la primera dimensién
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Correlacion inferencial del precio y el posicionamiento

Ho: No existe relacion entre el precio y el posicionamiento en los clientes de la empresa
Servicios Generales Mark S.A.C., Ate 2018.

H1: Existe relacion entre el precio y el posicionamiento en los clientes de la empresa
Servicios Generales Mark S.A.C., Ate 2018.

Estrategia de la prueba:

Si el valor de Sig. es > 0.05 no es posible rechazar la hipdtesis nula

Si el valor de Sig. es < 0.05 se rechazara la hipotesis nula
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Tabla 20 Resultado obtenido de la prueba de hipotesis Correlacional del precio y el

posicionamiento

Correlaciones

POSICIONA
PRECIO MIENTO
(Agrupada)  (Agrupada)

Rho de Spearman PRECIO (Agrupada) Coeficiente de 1,000

correlacién

Sig. (bilateral)

N 50
POSICIONAMIENTO  Coeficiente de 402"
(Agrupada) correlacion

Sig. (bilateral) ,004

N 50

*x

,402

,004
50
1,000

50

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

Fuente: Elaboracion Propia

Por otro lado tomando en cuenta la hipotesis correlacional realizada, se ejecutd el analisis
correspondiente en cuanto a la encuesta la cual fue aplicada, se hizo uso del programa
SPSS25, en el cual se obtuvo un nivel de sig. de 0,004 por lo que se pudo probar que se
rechazd la hipotesis nula proyectada, y en efecto se aceptd la hipbtesis alterna, el
posicionamiento y el precio, si tuvieron correlacion en los clientes de la empresa Servicios
Generales Mark S.A.C., Ate 2018, el cual obtuvo una correlacion de 0,402, siendo una
correlacién positiva moderada, lo que este resultado indic6 es que existio correlacion entre la

variable y la dimension dos.
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Correlacion inferencial de la plaza y el posicionamiento

Ho: No existe relacion entre la plaza y el posicionamiento en los clientes de la empresa
Servicios Generales Mark S.A.C., Ate 2018.

H1: Existe relacion entre la plaza y el posicionamiento en los clientes de la empresa Servicios
Generales Mark S.A.C., Ate 2018.

Estrategia de la prueba:

Si el valor de Sig. es > 0.05 no es posible rechazar la hipdtesis nula

Si el valor de Sig. es < 0.05 se rechazara la hipotesis nula
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Tabla 21 Resultado obtenido de la prueba de hipotesis Correlacional de la plaza y el

posicionamiento

Correlaciones

POSICIONA
PLAZA MIENTO
(Agrupada)  (Agrupada)

Rho de Spearman PLAZA (Agrupada) Coeficiente de 1,000

correlacién

Sig. (bilateral)

N 50
POSICIONAMIENTO  Coeficiente de 4107
(Agrupada) correlacion

Sig. (bilateral) ,003

N 50

*x

410

,003
50
1,000

50

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

Fuente: Elaboracion Propia

Del mismo modo tomando en cuenta la hipotesis correlacional realizada, se ejecutd el analisis
correspondiente en cuanto a la encuesta la cual fue aplicada, se hizo uso del programa
SPSS25, en el cual se obtuvo un nivel de sig. de 0,003 por lo que se pudo manifestar que se
rechazo la hipdtesis nula, proyectado de la siguiente manera: no existe relacion entre la plaza
y el posicionamiento en los clientes de la empresa Servicios Generales Marks S.A.C, Ate
2018; por lo que en efecto se aceptd la hipotesis alterna, por lo que se confirmé que el
posicionamiento y la plaza tuvieron una correlacion positiva moderada, en el cual se obtuvo

una correlacion de 0,410.
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Correlacion inferencial de la promocion y el posicionamiento

Ho: No existe relacion entre la promocion y el posicionamiento en los clientes de la empresa
Servicios Generales Mark S.A.C., Ate 2018.

H1: Existe relacion entre la promocion y el posicionamiento en los clientes de la empresa
Servicios Generales Mark S.A.C., Ate 2018.

Estrategia de la prueba:

Si el valor de Sig. es > 0.05 no es posible rechazar la hipotesis nula

Si el valor de Sig. es < 0.05 se rechazara la hipdtesis nula
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Tabla 22 Resultado obtenido de la prueba de hipdtesis Correlacional de la promocion vy el

posicionamiento

Correlaciones

POSICIONA
PROMOCIO  MIENTO
N (Agrupada) (Agrupada)

Rho de Spearman PROMOCION Coeficiente de 1,000 350"
(Agrupada) correlacion
Sig. (bilateral) . ,013
N 50 50
POSICIONAMIENTO  Coeficiente de 350" 1,000
(Agrupada) correlacion
Sig. (bilateral) ,013
N 50 50

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

Fuente: Elaboracion Propia

Tomando en cuenta la hipotesis correlacional desarrollada, se ejecutd el analisis
correspondiente en cuanto a la encuesta la cual fue aplicada, se hizo uso del programa
SPSS25, la sig. Fue de 0,013 por lo que se pudo confirmar que se rechazé la hipétesis nula
proyectada, por lo que en efecto se acepté la hipotesis alterna, por lo que se corrobor6 que en
ambas variables: el posicionamiento y la promocion, el cual obtuvo una correlacion de 0,350,
asi mismo con una correlacién positiva baja, lo que este resultado indic6 es que existio

correlacién entre ambas variables.
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V.

DISCUSION
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Luego de haber realizado el estudio y haber obtenido los resultados del marketing mix
y el posicionamiento en los clientes de la empresa Servicios Generales Mark S.A.C., Ate
2018, se puede realizar la contrastacion con los antecedentes obtenidos en la investigacion,

para la cual solo se trabaja con aquellos resultados que fueron més sobresalientes.

Segun los resultados obtenidos en el estudio de investigacion entre las variables
marketing mix y el posicionamiento en los clientes de la empresa Servicios Generales Mark
S.A.C., Ate 2018, se empleo el software estadistico SPSS V.25 haciendo uso del método de
Spearman, consiguiendo una correlacion positiva moderada de 0,586 con una sig. de 0,023,

variables las cuales si mostraron tener relacion, (tabla n°12).

Para, los autores Lamb, Hair y McDaniel (2013). Es la direccion de una mezcla de
marketing detallada para intervenir en la captacion general que los usuarios consecuentes

tienen de una organizacién, marca o producto.

Por otro lado, Kotler y Armstrong (2012), el marketing mix es el conjunto de tacticas
instrumentales del marketing, las cuales la empresa adopto para originar la respuesta anhelada

en el mercado meta.

Arroyo, V y Lermo, L. (2014) en su tesis determina que el marketing y el
posicionamiento consiguieron los siguientes resultados a través del empleo de la estadistica
Coeficiente de Correlacion de Rho de Spearman fue 0,219, la cual indica que existe una
correlacion positiva baja entre las dos variables, por consiguiente corrobora que el marketing
mix incide positivamente en el posicionamiento del Restaurante EI Consulado, comparando
los resultados se determina que no hay concordancia de tal modo que se propone el estudio
del marketing mix para desarrollar herramientas que fueron las 4ps, las cuales siendo

aplicadas a la empresa pudieran dar como respuesta deseada el mercado meta.

En cuanto a la hipotesis especifica del estudio de la investigacion de la dimension el
producto y la variable posicionamiento, en los clientes de la empresa Servicios Generales
Mark SA.C., Ate 2018, se obtuvo una correlacién positiva moderada de 0,526 y a su vez un
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nivel de significancia de 0,000 la cual indica una correlacion minima, pero sin embargo si se

pudo rechazar la hipétesis nula. (Tabla n°13).

Gianfranco (2017) el cual realizé el desarrollo de su investigacion de la dimensién el
producto y la variable el comportamiento de compra, asi mismo brinda el siguiente resultado
de acuerdo con Rho Spearman obtuvo 0,459 el cual indica que existe una correlacion positiva
moderada, acepta la hipdtesis alterna y rechaza la hipotesis nula, es decir que existe
correlacion entre el producto y el comportamiento de compra de clientes, se concluye que si
se mejora el producto del restaurant se puede mejorar el comportamiento de comprar se sus

clientes.

Al momento de haber realizado la comparacion de resultados del autor referente se
determina que si existe coincidencias, ya que en ambas correlaciones que muestra que existe

una correlacion positiva moderada

Por otro lado, de acuerdo con la hipétesis especifica precio y el posicionamiento en los
clientes de la empresa Servicios Generales Mark S.A.C., Ate 2018, existe una significancia de

0,004 y una correlacion positiva moderada de 0,402. (Tabla n°® 14).

Pimentel, C. (2017) en su tesis desarrolla la investigacion sobre la variable proceso de
decision de compra y la dimension el precio en la cual el anlisis del Rho de Spearman donde
la significancia es de 0,000, asi mismo arrojé un resultado de coeficiente de 0,973 y la cual es
una correlaciéon positiva muy fuerte. La investigacion concluye con que se verificd como

cierta la hipdtesis especifica es decir que el precio se relaciona con las decisiones de compra.

Luego de haber contrastado los resultados del autor se pudo observar que no hay
coincidencia debido a que en la investigacion el precio tiene un alto grado de correlacion por
lo cual el investigador pudo considerar que el precio es una dimension muy importante en

cuanto al trabajo de exploracion.
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Asi mismo, en cuanto a la hipétesis especifica plaza y el posicionamiento en los
clientes de la empresa Servicios Generales Mark S.A.C., Ate 2018, dio como resultado que
existe una correlacion positiva moderada de 0,410 y un nivel de significancia de 0,003. (Tabla
n° 15).

Chang (2017) en su tesis desarrolla la investigacion sobre la dimensién plaza y la
variable posicionamiento en la cual el analisis del Rho de Spearman tiene como significancia
0,000 vy una correlacion positiva moderada de 0,562, esto significa que existe un relacion
positiva moderada entre la plaza y el posicionamiento de los encuestados. Concluyendo que a
mayor posicionamiento, mejor percepcion de la plaza.

Al realizar la comparacion de resultados del autor se pudo decretar que si hay una

coincidencia en los resultados de la dimension tres.

Con relacion a la hipotesis especifica promocién y el posicionamiento en los clientes
de la empresa Servicios Generales Mark S.A.C., Ate 2018, se obtuvo como resultado que la
significancia de 0,013 y en este caso la correlacion es 0,350 siendo asi la correlacion positiva
baja (Tabla n°16).

Chang, L. (2017) en su tesis pudo concluir que existe relacion entre la promocion y el
posicionamiento, obtuvo los resultados de Rho de Spearman el cual es 0,779 lo que indica
que fue una correlacion positiva alta, asi mismo con una significancia equivalente a 0,000
Por lo tanto, de acuerdo con la comparacion realizada de los resultados obtenidos del autor se

pudo expresar que no existe coincidencia en los resultados de la dimensién cuatro.
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Por lo tanto, de acuerdo con los objetivos disefiados y ya con los resultados obtenidos
en el desarrollo de por capitulos anteriores del trabajo de investigacion, se pueden establecer
las siguientes conclusiones:

Primera: El objetivo general es determinar la relacion que existe entre el marketing
mix y el posicionamiento en los clientes de la empresa Servicios Generales Mark S.A.C. Ate
2018, de acuerdo con los resultados obtenidos en el presente trabajo de investigacion, se
concluye que si existe relacion entre las variables con un coeficiente de correlacion de 0,321

lo cual es una correlacion positiva baja, y se obtuvo una significancia de 0,023.

Segunda: En cuanto al primer objetivo especifico que es determinar la relacion que
existe entre el producto y el posicionamiento en los clientes de la empresa Servicios
Generales Mark S.A.C., Ate 2018, en la cual de acuerdo con los resultados la correlacion es
positiva moderada de 0,526 con un nivel de significancia 0,000. De acuerdo con los resultados
conseguidos en el trabajo de investigacion, se concluye que si hay relacién entre la variable y

la dimensién uno. De acuerdo con esto se toma en cuenta los resultados mas notables

Tercera: De acuerdo con el segundo objetivo especifico de la investigacion es
determinar la relacion que existe entre el precio y el posicionamiento en los clientes de la
empresa Servicios Generales Mark S.A.C., Ate 2018, de acuerdo con los resultados obtenidos
se concluye que si hay relacion entre el precio y el posicionamiento se obtuvo un nivel de

significancia de 0,004, con una correlacion positiva moderada de 0,402.

Cuarta: Asi mismo en tanto el tercer objetivo especifico que es determinar la relacion
que existe entre plaza y el posicionamiento en los clientes de la empresa Servicios Generales
Mark S.A.C., Ate 2018, los resultados adquiridos dan como respuesta la significancia que es

0,003 y con una correlacion positiva moderada de 0,410.

Quinta: Mientras que en el cuarto objetivo especifico se determina la relacion que
existe entre la promocion y el posicionamiento en los clientes de la empresa Servicios
Generales Mark S.A.C., Ate 2018. Obteniendo una correlacion positiva baja de 0,350 y una
significancia equivalente a 0,013.
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De acuerdo con los resultados del estudio mostrado permitieron plantear las siguientes

recomendaciones:

Primera: Se recomienda a la empresa efectuar la investigacion del marketing mix
adecuado a ellos, las cuales les permita organizar y planificar, del mismo modo también
podria aportarles mayor beneficio y tener una idea mas clara sobre qué es lo que en realidad
buscan sus consumidores y a su vez que es lo que ellos esperan por parte de la empresa. Estas
también se podrian incentivar el crecimiento de la empresa en el rubro en el cual se

desenvuelve.

Segunda: A la empresa se le recomienda corregir la presentacion o acabado de sus
productos y asi mismo mejorar la atencion al cliente, esto no quiere decir que este sea malo

sino mas bien llevarla a un mejor nivel.

Tercera: Por otro lado, se recomienda a la gerente asignar y distinguir los precios de
acuerdo con el valor estimado correcto, de cada producto, esto también depende de la calidad
del producto y el costo estimado para cada uno de ellos.

Cuarta: A la empresa se recomienda, mejorar en cuanto al tiempo de despacho del
producto, ya que esto se ha venido observando pudiendo ser un problema que podria

perjudicar la imagen de la empresa, poniendo en discusién la politica o valores de la empresa.

Quinta: Asi mismo se recomienda a la empresa, crear estrategias de promociones y
como también de publicidad las cuales puedan servirles para llamar la atencion de sus
usuarios y los posibles nuevos usuarios que puedan atraer mediante las promociones y

publicidades que se ejecuten.
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ANEXO 1. Gréfico de Analisis descriptivos de los resultados estadisticos
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ANEXO 2. Gréafico Tablas Cruzadas
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ANEXO 3. Matriz de Consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA
TITULO: El Marketing Mix y el Posicionamiento en los clientes de la empresa Servicios Generales Mark SAC
AUTOR: Marcaquispe Huauya Mirian

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES E INDICADORES
Problema General: | Objetivo General: Hipdtesis General: Variable 1: Marketing Mix
¢De qué manera el | Determinar la | EI marketing mix se -

: . y: . . Dimensiones Indicadores Items Escala de Niveles o
marketing mix se | relacion existe entre | relaciona con el Valoracion Rangos
relaciona con el | marketing mix y el | Posicionamiento de Empaque 1,2
posicionamiento de | posicionamiento de | la empresa Servicios

. . Nombredela | 3.4
la empresa Servicios | la empresa Servicios | Generales Mark Producto marca
Generales Mark | Generales Mark | SAC. Ate 2017 Calidad del 56 1. Totalmente
SAC. Ate 20172 SAC Ate 2017. Hip6tesis Servicio o de desacuerdo
producto
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i i - : nadecuado

especificos: especificos: El precio se Precio Tipos de precios desacuerdo
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¢De qué manera el | Determinar la | relaciona con el Plaza Canales de 9,10 3. Indiferente M

Z . ., uy
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) o 11.12 adecuado
con el |el precio y el|laempresa Servicios Publicidad ’ 5. Totalmente
Posicionamiento de | posicionamiento de | Generales Mark - de acuerdo
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producto Tipo de usuarios 2.En
910 Inadecuado
Clase de . ’ desacuerdo
duct Variedad / ) Adecuado
productos categoria 3. Indiferente
11,12 Muy
. ' 4. De acuerdo
Competidores adecuado
Calidad 5. Totalmente
_ 13,14 | de acuerdo
Tiempo
Emocion 1516
Atencion
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TIPOS Y DISENO DE
INVESTIGACION

POBLACION Y
MUESTRA

TECNICAS E
INSTRUMENTOS

ESTADISTICA AUTILIZAR

TIPO: EI tipo de

descriptiva correlacional,

investigacion fue
se pretendié
determinar la relacion entre el marketing
mix y el posicionamiento de la empresa
Servicios Generales Mark S.A.C, Ate-
2018

DISENO: La presente investigacion fue
de disefio no experimental, debido a que
las variables de estudio utilizadas no se
modificaron, estas solo se midieron en un
tiempo determinado.

METODO: Los datos que se recopilaran
a través del instrumento de investigacion
ya mencionado, de los datos que se
obtendrén de la aplicacion del instrumento
de investigacion se procesaran por los
programas Spss y Microsoft Excel, esto se
deberd realizar para poder obtener las
tablas y asi mismo figuras estadisticas (las

cuales serén expresadas porcentualmente).

POBLACION: La
poblacion es censal ya
que se realizard a los
clientes.

MUESTRA: censal

Variable 1: Marketing
Mix

Técnicas: Encuestas
Instrumentos:
Cuestionario.

Variable 2: El
Posicionamiento
Técnicas: Encuestas
Instrumentos:
Cuestionario

DESCRIPTIVA:

Anélisis Descriptivo
e Presentacion Tabular Y Grafica
e Distribucion De Frecuencia
e Medidas De Resumen

INFERENCIAL

Contrastacion De Hipotesis
e Para La Contrastacion De Hipdtesis Se
Utilizar La Prueba Estadistica de Sperman

77




ANEXO 4. Matriz de Operacionalizacion del Marketing Mix

Niveles o .
Nivel y
. . . < Escala de Rangos por
Dimensiones | Indicadores Items L . : Rango de
Valoracion | Dimensione .
. la Variable
1. ¢Considera usted que el acabado del
trabajo realizado por los colaboradores es
Empaque bueno en todos los productos?
2. ¢Es importante los materiales usados en
los empaques de venta?
3. ¢El nombre de la marca es.el adecuado Totalmente de Inadecuado
Producto Nombre de la para el rubro al que se dedica la empresa? d d Adecuado
marca 4. ¢Lalogistica de la empresa Servicios esacuerdo (1) Muy
Generales Mark S.A.C. es adecuada? En desacuerdo | adecuado
5. ¢Lavariedad de productos y servicios que 2) Inadecuado
Calidad de ofrece la empresa es el adecuado? . Adecuado
.. . . Indiferente (3)
servicio o 6. ¢Esta usted de acuerdo con la variedad de Muy
producto productos ofrecidos para la empresa De acuerdo (4) adecuado
Servicios Generales Mark? Totalmente de
_ 7. _¢Los precios ofre_c’ldos por la empresg son acuerdo (5) Inadecuado
Precio Tipos de justo a comparacion de la competencia? Adecuado
precios 8. ¢Considera usted que los precios Muy
establecidos no son los adecuados? adecuado
9. ¢Considera que las instalaciones y la Inadecuado
Plaza Canales de confortabilidad de local es el idoneo? Adecuado
distribucion 10. ¢Considera usted que deben mejorar el Muy
punto de ventas? adecuado
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Promocioén

Publicidad

11.

12.

¢La empresa realiza muy bien la
publicidad de sus productos o servicios?
¢La publicidad influye mucho en su
decision al momento de adquirir un
servicio o producto?

Relaciones
publicas

13.

14.

¢Las relaciones publicas podrian ser
beneficiosas para la empresa?

¢Esta de acuerdo con que se integren
mecanismos digitales de promocién que
atiendan la evolucidn digital del
consumidor?

Promocién de
venta

15.

16.

¢Esta de acuerdo con que se realicen
promocion de los productos por parte de la
empresa?

¢las promociones y descuentos en general
suelen atraerle?

Inadecuado
Adecuado
Muy
adecuado
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ANEXO 5. Matriz de Operacionalizacion del Posicionamiento

Items Escala 'Y Nivel Y Nivel y
) ) ) Valores Rango De Rango de
Dimensiones | Indicadores .
La la Variable
Variable
¢Los colaboradores de la empresa brindan Inadecuado | Inadecuado
_ o un buen trato en su atencién? Adecuado | Adecuado
Atributo Beneficios o Muy
¢La empresa Servicios Generales Mark Muy
) o ) adecuado
S.A.C. mantiene una ventaja diferencial? adecuado
i _ Totalmente de
¢El tiempo de espera para su atencién en la Inadecuado
) . o desacuerdo (1)
Precioy Durabilidad / empresa el 6ptimo? Adecuado
) ) En desacuerdo
Calidad Valor ¢La calidad de sus productos son buenos? Muy
)
_ adecuado
_ _ i Indiferente (3)
¢La responsabilidad social y ambiental de
_ ) De acuerdo (4) | Inadecuado
Cuidado del la empresa es el conveniente?
Uso o ) » ) Totalmente de | Adecuado
o Medio ¢La adopcion de medidas en cuanto a la
Aplicacion _ N _ _ _ acuerdo (5) Muy
Ambiente proteccion del medio ambiente tiene que
_ ] adecuado
ser inmediata?
) ) ¢El servicio que brinda la empresa se Inadecuado
Usuarios del Tipo de _
) adapta perfectamente a sus necesidades? Adecuado
producto usuarios _
¢ Tiene problemas al contactar con la Muy
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persona que puede responder sus

demandas?

adecuado

Clase de
productos

Variedad/cate

goria

10.

¢La variedad de productos que ofrece la
empresa son los correctos?
¢Lavariedad y calidad de cada producto

justifica el precio?

Inadecuado
Adecuado
Muy

adecuado

Competidores

Calidad

11.

12.

¢El servicio que ofrece son los adecuados a
comparacion de la competencia?

¢El servicio que brinda la empresa es el
mas completo al que ofrecen otras

empresas?

Inadecuado
Adecuado
Muy

adecuado

Emociones

Tiempo

13.

14.

¢usted obtiene respuesta rapida a sus
necesidades como usuario?
¢El tiempo de distribucién del producto a

planta son realizadas a tiempo?

Atencion

15.

16.

¢Considera usted que el personal a cargo
se encuentra debidamente capacitado para
resolver sus dudas?

¢Considera usted que el personal muestra
disponibilidad en brindarle ayuda o la

atencion adecuada?

Inadecuado
Adecuado
Muy

adecuado




ANEXO 6. Instrumento

Cuestionario del marketing mix y el posicionamiento en los clientes de la empresa
Servicios Generales Mark S.A.C.

La encuesta a realizar es anonima; le agradecemos responder lo mas objetivamente posible
marcado con un aspa (x) e el recuadro las preguntas, segin corresponda su respuesta.
Segun indica la tabla:

1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Indiferente
4. De acuerdo 5. Totalmente de acuerdo
Escala de
N° | items valoracion
1123 |4

¢Considera usted que el acabado del trabajo realizado por los colaboradores

01 es bueno en todos los productos?

02 | ¢Es importante los materiales usados en los empaques de venta?

03 ¢El nombre de la marca es el adecuado para el rubro al que se dedica la
empresa?

04 | ¢La logistica de la empresa Servicios Generales Marks S.A.C. es adecuada?

¢La variedad de productos y servicios que ofrece la empresa es el

05 adecuado?

06 ¢Esté usted de acuerdo con la variedad de productos ofrecidos para la
empresa Servicios Generales Mark?

07 ¢ Los precios ofrecidos por la empresa son justo a comparacion de la

competencia?

08 | ¢Considera usted que los precios establecidos son los adecuados?

09 | ¢Considera que las instalaciones y la confortabilidad de local es el idoneo?

10 | ¢Considera usted que deben mejorar el punto de ventas?

11 | ¢La empresa realiza muy bien la publicidad de sus productos o servicios?

12 ¢La publicidad influye mucho en su decision al momento de adquirir un
servicio o producto?

13 | ¢Las relaciones publicas podrian ser beneficiosas para la empresa?

14 ¢Esta de acuerdo con que se integren mecanismos digitales de promocion
que atiendan la evolucion digital del consumidor?

¢Esta de acuerdo con que se realicen promocién de los productos por parte

15 de la empresa?

16 | ¢Las promociones y descuentos en general suelen atraerle?

17 | ¢Los colaboradores dela empresa brindan un buen trato en su atencion?

18 ¢La empresa Servicios Generales Marks S.A.C. mantiene una ventaja
diferencial?

19 | ¢El tiempo de espera para su atencion en la empresa es el 6ptimo?
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20

¢La calidad de sus productos son buenos?

21

¢La responsabilidad social y ambiental de la empresa es el conveniente?

22

¢La adopcion de medidas en cuanto a la proteccion del medio ambiente
tiene que ser inmediata?

23

¢El servicio que brinda la empresa se adapta perfectamente a sus
necesidades?

¢ Tiene problemas al contactar con la persona que puede responder sus

24

demandas?
25 | ¢La variedad de productos que ofrece la empresa son los correctos?
26 | ¢La variedad y calidad de cada producto no justifica el precio?

27

¢El servicio que ofrece son los adecuados a comparacion de la
competencia?

28

¢El servicio que brinda la empresa es mas completo al que ofrecen otras
empresas?

29

¢Usted obtiene respuesta rapida a sus necesidades como usuario?

30

¢El tiempo de distribucién del producto a planta son realizadas a tiempo?

31

¢Considera usted que el personal a cargo se encuentra debidamente
capacitado para resolver sus dudas?

32

¢Considera usted que el personal muestra disponibilidad en brindarle ayuda
0 la atencion adecuada?
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ANEXO 7. Validacién por Expertos

& USVY

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL

INVESTIGACION

1. DATOS GENERALES:

INSTRUMENTO DE

1.1. Apelidos y nombres del informante: DrMg._ CHOMIE FLORER LeoP 0RO
1.2, Cargo e Institucién donde labora; __RECEM TE

1.3. Especialidad del experto:

PreY e cros

RE  INVERSION

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion:

WeSTIOVA rLO

1.5. Autor del instrumento: HARZ CA@LILSPE  HOAD YA Hy @ipp
Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:
Deficiente | Regular | Bueno | Muybueno | Excelente
INICAOSRES CRUENOR 020% | 2040% | 41S0% | 6180% | B1A00%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 0. 85
Esta expresado de manera coherente y
OBJETIVIDAD 16gica
: 0.8
Responde a las necesidades internas y
FERTINENGIA externas de la investigacion 0.85
Esta adecuado para valorar aspectos y
ACTUALIDAD estrategias de mejora 0.8%
Com) s cali
ORGANGACION | Corprende: b5 aecks & calded 0. 85
Tiene coherencia entre indicadores y las
SUFICIENCIA | e e o Y 0. 85
INTENGIONALIDAD Estima las estrategias que responda al
propdsito de la investigacién 0.85
Considera que los items utiiizados en este
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios 0.5
del campo que se esta investigando. )
Considera b eswdua el presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a 0.8
se dirige el instrumento T
Considera que los ftems miden lo que
| METODOLOGIA o 0.85
PROMEDIO DE
VALORACION
ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE
ITEM | SUFICIENTE © | MEDIANAMENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES
N° SUFICIENTE
01 4
02 Vv
03 P4
04 P
05 g
06 '
07 vV
08 4
09 P
10 v
11 4
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12

13

15

2
RN

16

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

l. OPINION DE APLICACION:

&Qué aspectos tendria que modificar, inarementar o suprimir en los instrumentos de investigaddn?

IV _PROMEDIO DEVALORACION:

Ate, de junio del 2018
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ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEIO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL

INVESTIGACION

i DATOS GENERALES:

1.1. Apelidos y nombres del informante: Dr/Ma.
1.2. Cargo e Institucién donde labora: D0 C&= TE
1.3. Especialidad del experto:

INSTRUMENTO DE

CHOQVE FLORES (CoPILDO

PRoECTOS D&

INVE RSION

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion;

COES OMARIY

15. Autor del instrumento: _ HAL CA quisPE prod o4 HIRIAN
IV. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:
INDICADORES CRITERIOS ol oy el il e ol s

CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 0-8S
Esta expresado de manera coherente y

OBJETIVIDAD 16gica 0.8¢
Responde a las necesidades intemas y

PERTNEL externas de la investigacion 0.85
Esta adecuado para valorar aspectos y

ACTUALIDAD estrategias de mejora 0.8s
Comprende bs aspecios lidad

ORGANIZACION bt a qidad y 0.85
Tiene coherencia entre indicadores y las

SUFICIENCIA a Y. D.85

INTENCIONALIDAD Estima las estrategias que responda al
propGsito de la investigacién 0.35
Considera que los items utilizados en este

CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios 0.85
del campo que se estd investigando. )
Considera b ehwhra  cl presente

COHERENCIA | instrumento adecuado al tipo de usuario a 0.5
quienes se dirige el instr > p
Considera que los items miden lo que

METODOLOGIA | o 0.58

PROMEDIO DE

VALORACION

ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE

ITEM | SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES

N° SUFICIENTE

[ v

02 /

03 4

04 VA

05 o

06 v

07 v

08 v

09 v
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.

12

13

15

N
ANANENENIN

16

18

19

21

22

23

24

27

28

29

30

31

32

33

OPINION DE APLICACION:

£¢Que aspedos tendria que modificar, inarementar o suprimir en los instrumentos de investigaddn?

.V PROMEDIO DEVALORACION:
Ate, de junio del 2018 %V%w/.

Firma de experto informante
DNI _4222203s
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ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLFEIO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL

INVESTIGACION

1. DATOS GENERALES:

1.1. Apelidos y nombres del informante: Dr/Mg
1.2. Cargo e Institucion donde labora:
1.3. Especialidad del experto:

INSTRUMENTO DE

Downle -~ D1

Lomwni's  (aksn

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion:
1.5. Autor del instrumento:

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Cmewnlay

INDICADORES CRITERIOS w3 g i e

CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado £5%
Esta expresado de manera coherente y i

OBJETIVIDAD I6gica £ 5’0 /D
Responde a las necesidades internas y

PERTINENCIA externas de la investigacion 350 0
Esta adecuado para valorar aspectos y

ACTUALIDAD estrategias de mejora 850 / ?
Comprende bs calidad

ORGANIZACION | Jmrer apedos @ y ? s %
Tiene coherencia entre indicadores y las

SUEICENGID dimensiones. 9 SD/’é -
Estima las estrategias que responda al

sl propdsito de la investigacion ?5 <}/ o
Considera que los itlems utilizados en este

CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios 8 < o/
del campo que se estd investigando. 0
Considera b edwa el presente

COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a ?50/
quienes se dirige e instrumento @
Considera que los items miden lo que

METODOLOGIA pisribeti o 8S WA

PROMEDIO DE

VALORACION

ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE

ITEM | SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES

N° 5 SUFICIENTE

01 /,

02 7,

03 /,

04 v/

05 v/,

06 A

07 7,

08 v/

09 -Covigul

10 C’oﬂﬂ%&ﬂ

11 /
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12

13

14

15

NSRINK

17

18

19

21

22

23

24

25

27

28

29

30

31

32

33

1. OPINION DE APLICACION:

éQué aspectos tendria que modificar, inarementarr o suprimir en los instrumentos de investigacion?

IV _PROMEDIO DEVALORACION:

Ate, de junio del 2018

Firma de experto

DNI __-wwlj?f&né?r.m_e. s
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ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL

INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION
. DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y nombres del informante: Dr. g u [,QMO@O@‘“ GM ﬁ/(é“)@'
1.2. Cargo e Insfitucion donde labora: - DIC
1.3. Especialidad del experto: A&W‘S 1'7 2.
1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: 6’)(( z{r)
1.5. Autor del instrumento:
IV. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:
Deficiente | Regular | Bueno |Muybueno Excelente
INDICADORES CRITERIOS 020% | 2140% | 4160% | 6180% | 81400%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 85’(\ [-)
Esta expresado de manera coherente y
i b f5¢ 017
Responde a las necesidades internas
PERTINENCIA S (o b Ly Y XS"L,
Esta adecuado para valorar as
ACTUALIDAD esuahegiasdemq:jm'a TR 8f°/3
CRGAIAEIGHR prende bs espeks o, caltid Yy P 5@73
Tiene coherencia entre indicadores y las
SUFICIENCIA | Tiene coherencia en resy 250 /o
Estima las estrategi responda al
NTEN R e propés'mdelaln\:ggl;:don ’ ‘?S"’/O
Considera que los items utiizados en este
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propics 85’ “h
del campo que se estd investigando.
Considera b etwiwa bl presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a ?SQZ'J
quienes se dirige el instrumento
Considera los ftems miden lo
METODOLOGIA ea e miden lo que 9Se ZD
PROMEDIO DE o/
VALORACION gs /
ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE
ITEM | SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES
N° E SUFICIENTE
o1 4
02 7
03 /
04 ¥ 4
05 /
06 J
07 7
08 4
09 4
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V.

N

12

13

15

S NN 9.

16

18

19

20

21

22

23

25

26

27

28

29

30

31

32

33

OPINION DE APLICACION:

$Qué aspectos tendria que modificarr, inarementar o suprimir en los instruments de investigaddn?

V' PROMEDIO DEVALORACION:
Ate, de junio del 2018 Q%
" Firma de expesto informante
DNI _____. 4360/1 ‘/5
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UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL

INVESTIGACION

1. DATOS GENERALES:

11. Apeliidos y nombres del informante: Dr/Mq.. My,
12, Cargo @ Insiitucion donde labora D 7= (4/CV/

1.3. Especialidad del experto:

INSTRUMENTO DE

IV VEL I anpA

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion, £ ¢4 £/ 77 UNAR1 O
15. Autor delinstumento:  AMALLA G e HUAUY A Mizidly

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

INDICADORES CRITERIOS gl By el Bl i ferpenn

CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 9.4
Esta expresado de manera coherente y

OBJETIVIDAD 16gica 72 P
Responde a las necesidades internas y

PERTINENCIA externas de fa investigacion J-%
Esta adecuado para valorar aspectos y

ACTUALIDAD estrategias de mejora 020

ORGANIZACION | Comprende ks asperks e caldad y J-X0

SUFICIENCIA Tiene coherencia entre indicadores y las 0 270

INTENCIONALIDAD Estima las estrategias que responda al
propdsito de la investigacion l) gﬂ
Considera que los items utilizados en este

CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios D-R0
del campo que se estd investigando. 4
Considera b esndira el presente <

COHERENCIA | instrumento adecuado al tipo de usuario a [/ .’?0
quienes se dirige el instrumento

METODOLOGIA Conslde:;:e los ftems miden lo que 0(&)0

PROMEDIO DE

VALORACION

ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE el i e

ITEM | SUFICIENTE ! INSUFICIENTE OBSERVACIONES

N° SUFICIENTE

o1 [V

02 Vs

03 v,

04 Vv,

05 d

06 4

07 v

08 v,

09 v,

10 o

11 v
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12

13

14

15

NRNE

16

17

18

19

20

21

22

23

25

26

27

28

29

30

31

32

33

.  OPINION DE APLICACION:

éQué aspecios tendria que madificar, inarementar o suprimir en los instrumentos de investigaddn?

IV _PROMEDIO DEVALORACION: /

Ate, de junio del 2018

F|rm deexperbu informante

i LTI .o
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UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL

INVESTIGACION

1. DATOS GENERALES:

11. Apeliidos y nombres del informante: Dr/Mq.. My,
12, Cargo @ Insiitucion donde labora D 7= (4/CV/

1.3. Especialidad del experto:

INSTRUMENTO DE

IV VEL I anpA

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion, £ ¢4 £/ 77 UNAR1 O
15. Autor delinstumento:  AMALLA G e HUAUY A Mizidly

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

INDICADORES CRITERIOS gl By el Bl i ferpenn

CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 9.4
Esta expresado de manera coherente y

OBJETIVIDAD 16gica 72 P
Responde a las necesidades internas y

PERTINENCIA externas de fa investigacion J-%
Esta adecuado para valorar aspectos y

ACTUALIDAD estrategias de mejora 020

ORGANIZACION | Comprende ks asperks e caldad y J-X0

SUFICIENCIA Tiene coherencia entre indicadores y las 0 270

INTENCIONALIDAD Estima las estrategias que responda al
propdsito de la investigacion l) gﬂ
Considera que los items utilizados en este

CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios D-R0
del campo que se estd investigando. 4
Considera b esndira el presente <

COHERENCIA | instrumento adecuado al tipo de usuario a [/ .’?0
quienes se dirige el instrumento

METODOLOGIA Conslde:;:e los ftems miden lo que 0(&)0

PROMEDIO DE

VALORACION

ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE el i e

ITEM | SUFICIENTE ! INSUFICIENTE OBSERVACIONES

N° SUFICIENTE

o1 [V

02 Vs

03 v,

04 Vv,

05 d

06 4

07 v

08 v,

09 v,

10 o

11 v
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V.

12

13

14

15

16

NN

18

19

20

21

22

23

25

27

28

29

30

31

32

33

OPINION DE APLICACION:

¢Qué aspedios tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigaddn?

IV _PROMEDIO DEVALORACION:

Ate, de junio del 2018
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En pleno siglo XXI no debio asombrar al investigador la rapidez con la que el mercado
Se estan viendo fuentes estandar

esta moviendo a las empresas. profesionales y clientes. En los ultimos atos se han visto la

aparicion de nucvas empresa en ¢l mercado pero somos conscientes también que no mucho de
¢llos se mantienc, ¢n un articulo que fue publicado por ¢l Centro de Formacion Internacional ¢l

Coincidencias

27 de Marzo del 2017 en Espaia argumento que ¢l marketing mix ¢s el compuesto de acciones

1 repositorio ucv.edu pe 6.% 5
y metodos de mercado que una determinada empresa, compaiiia o marca realiza o hace uso para L)
poder promocionar algunos clementos como s¢ podria decir ¢l producto. ¢l precio. la plaza. la n =
: g Entregado a Universida 6% >
promocion y a su vez ¢l lugar. No obstante. en la actualidad cxistio muchos otros clementos a L @ |
considerar cn ¢l marketing mix. como sc¢ pudo mencionar al posicionamicnto, la persona asi LS B S 39% >
‘ es. scrneg.com o o

mismo el lugar o escenario politico donde se planteo la estrategia de marketing mix.

res 2% >
Ast mismo en una publicacion que se realizo por parte del blog Genwords, mformo

sobre las nuevas 4p del marketing mix. esto debido a la revolucion digital. una forma de
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incentivar a experimentar un cambio a los conceptos tradicionales que son: personalizacion (se
refirid a la creacion de productos adaptados y pensados debido a las necesidades reales del i
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