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RESUMEN 

 

 

La presente investigación tuvo como objetivo general Determinar la relación entre el 

marketing mix y el posicionamiento de la empresa manufactura americana de seguridad y 

filtros SAC, se realizó mediante un método hipotético deductivo con un nivel descriptivo, 

tipo aplicada técnica y diseño no experimental de corte transversal. Tomando como 

muestra 50 clientes de la empresa, la cual para la recolección de datos se realizaron 

encuestas y como instrumento un cuestionario de 23 preguntas en comprobación de la 

escala de Likert, y aprobado por tres expertos, en cuanto a la confiabilidad se realizó con el 

alfa de Cronbach teniendo un resultado excelente. La investigación se ejecutó con una 

prueba de normalidad de Shapiro-wilk y mediante la prueba de Spearman, obteniendo una 

correlación positiva media entre la variable marketing mix y posicionamiento de la 

empresa manufactura Americana de Seguridad y Filtros SAC, San Martín de Porres, 2018. 

 

Palabras clave: Marketing mix, posicionamiento, promoción, producto, posicionamiento 

deseado, posicionamiento percibido. 

 

ABSTRACT 

 

The main objective of the present investigation was to determine the relationship between the 

marketing mix and the positioning of the American security and SAC filters, using a 

hypothetical deductive method with a descriptive level, technical applied type and non-

experimental cross-sectional design. . Taking as sample 50 clients of the company, which for 

the collection of data, surveys were carried out and as a tool a questionnaire of 23 questions in 

checking the Likert scale, and approved by three experts, in terms of reliability was carried out 

with the Cronbach's alpha having an excellent result. The investigation was carried out with a 

normality test of Shapiro-wilk and by the Spearman test, obtaining an average positive 

correlation between the marketing mix variable and positioning of the American 

manufacturing company of Security and Filters SAC, San Martín de Porres, 2018. 

 

Keywords: Marketing mix, positioning, promotion, product, desired positioning, perceived 

positioning. 

 


