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Resumen

El objetivo de la tesis fue determinar la relacion del marketing mix con el posicionamiento
del bazar Angel Carabayllo, Lima 2019. Segin Kotler (2010) El marketing 3.0 es la
evolucion del marketing 1.0 y 2.0, centrandose mas en las personas. Implantando al negocio
para que siga creciendo y no muera ante cualquier complicacion, también Al Ries y Jack
Trout (1993), mencionan 22 leyes inmutables del marketing, con el propdsito de dar reglas
como la publicidad para saber como llevar el marketing de una empresa para llegar a
posicionarse. Kotler y Armstrong (2008) mencionan que el marketing mix son mecanismos
de marketing tacticas y contables que son: producto, precio, plaza y promocion, que los
negocios deben emplear para alcanzar un efecto positivo en el mercado meta. Para Kotler y
Armstrong (2013) mencionan que posicionamiento es un planteamiento de una estrategia que
va enfocado a las necesidades del publico para que éste tome un lugar concreto y
diferenciado. Todo ello, en concordancia a los productos que son de competencia en la mente
de los consumidores al que se dirige. La investigacion fue de tipo aplicada, la poblacién fue
82 clientes y la muestra censal. Se utiliz6 el instrumento del cuestionario. Los resultados que
se obtuvieron fue, el marketing mix tiene relacion significativa con el posicionamiento del

bazar Angel Carabayllo, Lima 2019.

Palabras clave: Marketing mix, posicionamiento, Investigacion de mercado

viii



Abstract

The objective of the thesis was to determine the relationship of the marketing mix with the
positioning of the Angel Carabayllo bazaar, Lima 2019. According to Kotler (2010)
Marketing 3.0 is the evolution of marketing 1.0 and 2.0, focusing more on people.
Implementing the business to keep growing and not die in the face of any complication, also
Al Ries and Jack Trout (1993), mention 22 immutable laws of marketing, with the purpose
of giving rules such as advertising to know how to take the marketing of a company to get
to position Kotler and Armstrong (2008) mention that marketing mix are tactical and
accounting marketing mechanisms that are: product, price, place and promotion, that
businesses must use to achieve a positive effect in the target market. For Kotler and
Armstrong (2013) mention that positioning is an approach to a strategy that is focused on the
needs of the public so that it takes a specific and differentiated place. All this, in accordance
with the products that are competitive in the minds ofthe consumers to whom it is directed.
The research was of applied type, the population was 82 clients and the census sample. The
instrument of the questionnaire was used. The results obtained were, the marketing mix has

a significant relationship with the positioning of the Angel Carabayllo bazaar, Lima 2019.

Keywords: Marketing Mix, positioning, Market research



l. INTRODUCCION

Actualmente, a nivel internacional la mayoria de las organizaciones han reflexionado sobre
las variaciones de la tecnologia que ha ido ocurriendo, ya que la tecnologia haevolucionado
mientras pasan los afos. Estos cambios han generado que las empresas tomen iniciativa en
realizar modificaciones para el negocio, como la publicidad, el marketing, el disefio de la
tienda, la marca, entre otros. Los cuales se realizan para que la empresa sea mas llamativa
para la vista de los compradores y asi captar la mayor cantidad de clientes y ganarse un lugar

en los consumidores.

Globalmente el mercado contiene productos de todo tipo, para ello, cada empresa debe
crear una ventaja competitiva para sus productos y/o servicios. Las habilidades que
principalmente deben fortalecer las empresas es el valor agregado, es decir, lo que hace ser
diferente de la competencia. Asi lograr la atencion de los consumidores mediante tacticas
que hagan lograr el posicionamiento. Salazar afirma que una empresa padece de un
inconveniente estratégica a nivel global si esta aplica estrategias poco globalizadas al que
ofrece el mercado potencial (2005, parr. 13). Por todo ello, es importante que las
organizaciones elaboren tacticas acordes a la tecnologia y a la realidad que se perciba en el

mercado competitivo al que se quiera posicionar.

El marketing mix es empleado a nivel nacional en ciertas pequefias, medianas y
grandes empresas, porque esto origina mejor distribucion de los recursos y/o materias
primas. Asimismo, sobresalir de la competencia; excluyendo a las organizaciones de menos
poder. Los empresarios que toman conciencia de todo ello, se adaptan a los cambios y aplican

las estrategias para mejorar el rendimiento de su negocio.

A nivel local, hay variedad de empresas que trabajan en la informalidad, ya que no
tienen conocimiento ni apoyo por parte del estado. Esto genera que el mayor porcentaje de
las pequefias empresas sean informales. Por otro lado, también hay empresas que estan
tomando la iniciativa para mejorar y conseguir poco a poco el reconocimiento de los
consumidos en el mercado. Ya que éstas, estan tomando en cuenta y adaptandose a los
cambios tecnologicos. Estas empresas en crecimiento se tienen que moldear a las variaciones
que el mercado competitivo les consigne y para poder vencer aquello, se debe aplicar estudio

de mercado y ejecutar el marketing mix. En este proceso se debe especificar los pasos de



cada uno de los componentes del marketing, para lograr en un lapso determinado el

posicionamiento del negocio.

El bazar Angel es una pequefia empresa que se esta trazando metas para mejorar en
diferentes aspectos. Este negocio carece de una aplicacién de marketing mix, el cual le ha
traido como consecuencia que no logre posicionarse en la mente del consumidor. Es decir,
este negocio no emplea estrategias de marketing, no conoce lo que prefieren sus clientes ni
realiza publicidad de sus productos. El bazar tiene por ventaja la variedad de productos
ofrecidos, sin embargo, no es explotado como debe ser, ya que no posee estrategias que

ayuden a atraer mas clientes.

Una de las tacticas que debe ejecutar el bazar, es la creacion de una ventaja competitiva
estableciendo un valor agregado para destacar entre los competidores. Ademas, con la
ventaja competitiva se llegara a captar mayor porcentaje de clientes logrando que ellos
identifiquen con facilidad al bazar Angel por el servicio y calidad brindado. Por ello, el
estudio tiene por revelar el vinculo que hay entre las variables. Para finalmente captar mayor
cantidad de clientes, generando utilidades para el bazar y mayor satisfaccion para el cliente

en el ciclo de su compra.

Segun Pefialoza (2005) en el articulo cientifico. Tuvo como objetivo mostrar los
componentes del marketing mix como herramientas para servir al cliente y concluy6 que son
grupos de variables que forman una combinacién de mercadotecnia, es decir son el camino
para solucionar las dificultades que tengan los clientes cuando realizan sus compras,

haciendo més agradable y confortable la visita de los compradores.

Carhuaricra (2016) en su articulo cientifico. Tuvo como fin conocer la existencia de
una relacién de marketing mix enfocado con las 4p y la decision de compra del cliente. Segun
los resultados concluyo que hay relacion 0.942 positiva fuerte entre los dos puntos del

objetivo. Esto indica, existe relacion y el objetivo queda fundamentada.

Segun Gallardo (2013) en su articulo cientifico Tuvo como objetivo demostrar
tedricamente que el marketing-mix esta relacionada con efectos comunicativos. Se concluyé

que tuvo un resultado positivo, por lo que ambas variables tienen relacion.

Barrieros y da Rocha (2015) en el articulo cientifico mencionaron que se investigo el
impacto no lineal del marketing mix en el volumen en ventas y en el volumen de

consumidores y de compra por consumidor. Concluy6 que el marketing mix, en especial



branding y pesificacion, impacta fuertemente a todas las dependientes en formato no lineal,

con buenos ajustes de los parametros.

Ruiz, Carralero, Tamayo y Aguilera (2015) En su articulo cientifico. El objetivo fue
demostrar la existencia de deficiencias en el manejo de la estrategia comercial. Concluyeron
que el plan de marketing se encuentra orientada al comportamiento organizacional
tradicional, lo que limita el alcance en a los negocios méas pequefios. Recomendaronrealizar
un plan que contenga las estrategias mas importantes para lograr el marketing e implementar
una estrategia para empresas que recién estan surgiendo en el mercado, logrando asi que

todos apliquen ese plan.

El objetivo del articulo fue conocer el valor y relevancia del primer componente del
marketing mix, que viene a ser el producto. Concluy6 que el concepto y la practica del
marketing mix, revelan una particular inclinacion por las acciones de promocién y que el
producto es sumamente importante en el proceso y desarrollo de marketing y, ademas, es
primordial en los resultados de las diversas estrategias y métodos empleados (Fernandez,
2015).

Farias (2014) sostuvo que el fin del articulo fue presentar un estudio exploratorio que
busca colaborar al conocimiento sobre como las organizaciones estdn empleando las tacticas
referidas al marketing para aumentar el significado que tienen los clientes. Concluy6 quelas
tacticas referidas al marketing plasmadas por organizaciones chilenas representan un
porcentaje representativo hacia el cliente, por otro lado, sobresalen por continuarestrategias

que son mas bésicas, lo que no les ha ayudado para aumentar el valor de los clientes.

Salas (2017) en el articulo cientifico menciond que el objetivo fue conocer como es
que 3 instituciones de Lima han aplicado el marketing relacional, enfocandose en clientes.
Concluy6 que el marketing relacional tiene un impacto positivo sobre los resultados
organizacionales, esto indica que, las 3 instituciones han aplicado ésta caracteristica para

obtener buenos resultados en los clientes.

Hernandez (2001) en el articulo cientifico sobre marketing, tuvo como objetivo realizar
una meditacion acerca de la nocién de marketing en las empresas. Llego a la conclusién que
el marketing ha pasado de una valoracion que muestra las caracteristicas primordiales de la
misma a ser una ideologia, lo que conlleva a que las personas tengan una orientacion muy

distinta sobre las empresas.



Haro, Castillo, Bermeo, Chavez y Albarracin (2018) En el articulo cientifico el objetivo
fue proyectar un programa integral de marketing que ayude a sobrellevar y mantener el grado
de posicionamiento de “Técnicentro Galapagos” de Azogues. Concluyd que se realizé un
programa integral de marketing para la empresa referidas al posicionamiento, ventajas
competitivas y mezcla de marketing, ademas la correlacion de Spearman 0.0828 positiva

fuerte entre las variables.

Iza y Yagual (2019) en el articulo el objetivo fue realizar un proyecto referidas al
marketing para aumentar las ventas y asi como la cartera de clientes del comercial “ML
ELECTRONIC” localizada en la ciudad de Guayaquil. Finalizd con que la empresa no
incremento acciones de marketing y eso no le ha permitido posicionarse en el mercado.
Ademas, no hay capacitacion en ventas ni atencién al cliente, las cuales han causado

disminucién en las ventas.

Lazo (2006) el objetivo del articulo fue reflexionar sobre los niveles de
posicionamiento: identifica en los diferentes tipos de productos, esfuerzos, estrategias,
plazos, ejemplos y/o resultados. Se concluyd que es importante conocer en qué punto se
encuentra la empresa, el sector y pais. Ademas, abordar los niveles con estrategias en paralelo

es mejor que comprender los escenarios, producto, esfuerzo, plazos y resultados por separado.

Avyala (2018) el objetivo del articulo fue plantear una estrategia de posicionamiento
referente a las cualidades de la quinua, teniendo en cuenta la percepcion de los consumidores
sobre la quinua. Se concluy6 que la percepcién respecto a la quinua es bajo, porque el
producto no es consumido con frecuencia en Bolivia, pero es considerado producto estrella
en paises europeos y en otros paises, por tener alto grado nutricional y por los beneficios que

brinda para la salud.

Ortegdn (2017). En su articulo titulado: Imagen y posicionamiento de marcas en la
industria de agroquimicos en Colombia. El objetivo fue investigar como es que los mercados
de las entidades de productos quimicos agricolas en Colombia en concordancia con las
variables en disposicion estan articulados a la gran potencia de este mercado, asimismo
buscar que no exista un competidor opresor, con mayor posicionamiento de mercado y
también conocer la escasez de la literatura utilizable en la investigacion competitiva de

marcas en la industria. Concluyd que atribuye una buena comprensién y conocimiento de



las marcas para beneficiar la gestion competitiva, fundamentalmente el posicionamiento

determinando los atributos en pro y contra.

El fin del articulo fue fortalecer la fase de re-planeacion de la transformacion de la
empresa Carvajal y también de las deméas empresas que la componen, mediante el cual quiere
lograr transformarse en un grupo competitivo en ambientes mucho mas rigurosos y asi
cautivar nuevos accionistas y posicionarse como una empresa que genera beneficio para los
que lo conforman. Concluy6 que lamarca dio buenos resultados, haciendo alcanzar hasta dos
puestos arriba sobre la competencia y situarse dentro de las 10 primeras empresas con mayor
acogida y aceptacion en el mercado de Colombia (Renjifo y Manfredi, 2013).

Hernandez y Machado (2010) afirmaron en su articulo que el fin del estudio fue realizar
estrategias efectivas para hacer crecer lademanda del mercado chino. Concluyé que la visita
de turistas chinos ha tenido un fuerte crecimiento y esto a su vez ha generado que el mercado
chino constituya un mercado con alta potencia de desarrollo para que los turistas también
acudan con frecuencia a estos lugares. Ya que, se puede aprovechar el tipo de cambio y la

gran cantidad y variedad de tasas de ahorro.

Arauz (2008) en el articulo referido al posicionamiento. Tiene como propdsito
determinar las propiedades indispensables que existen para motivar el crecimiento de la
ocupacion artesanal, que es el desarrollo de manualidades hechas a mano. Esto implica que
la empresa “SUMAG MAKI” logre el posicionamiento en el sector donde esta ubicado el
negocio, asi como expandirse nacionalmente y luego lograr la internacionalizacion.
Concluy6 que la Camara de Pichincha requiere de una implementacién de los procesos de
identidad corporativa de la marca, asi como definir estrategias para difundir el

posicionamiento mediante un plan de comunicacion.

Pefiate (2009) en su articulo titulado: Procedimientos para determinar el
posicionamiento del negocio de Proyectos de Arquitectura de Matanzas. El objetivo fue
disefiar un instrumento que tenga soporte cientificamente, que acepte alcanzar informacion
para comprender la posicion que se tiene establecido en el mercado, asi como lo que les hace
diferentes de las empresas de su competencia. Concluy6 que la mercadotecnia es una actitud
gerencial, basandose como centro de su interés al cliente para asi alcanzar el éxito que es

dominar y crecer en el mercado.



Pérez y Otero (2016) en el articulo mencionaron que el objetivo fue determinar los
aspectos referentes al consumidor e innovacion de productos, para finalmente ocupar un
lugar definido en la mente de los jovenes. Llego a la conclusion de que generalmente los
jovenes entre los 16 y 24 afios de edad ain no son independientes, lo que demuestra que son
dependientes de sus padres financieramente y eso ha generado que los jovenes no realicen
compras de productos. Asimismo, la calidad brindada en los productos es de suma
importancia para estos jovenes, ya que les genera un factor de satisfaccion en el uso que le

dan, asi como en la percepcion.

Alvarado (2017). En su tesis “Percepcion del marketing mix y posicionamiento de la
empresa de Repuestos Santa Ménica S.A.C. Trujillo- 2017”. Tiene como objetivo,
determinar la relacion entre la percepcién del marketing mix y el posicionamiento. Concluy6
que se definio la relacion existente entre dichas variables, donde se hall6 la significancia de
valor 0.014, la cual al ser inferior a la significancia tedrica 5%, entonces se rechaza la Ho,
por consiguiente, hay presencia de una relacion positiva entre variables de estudio enfocadas
a laempresa. Recomendo al duefio de la empresa, mantener a sus empleados, porque son las
cualidades que més hicieron destacar los consumidores, también mejorar el ambiente donde

se tiene el puesto para que sea un lugar mas acogedor para los clientes.

Marcaquispe (2018). En su tesis “El marketing mix y posicionamiento en los clientes
de la empresa de servicios generales Mark SAC, Ate “sustentada en UCV, tuvo como
objetivo conocer la relacion que existe entre el marketing mix y el posicionamiento en los
clientes. Concluy6 que las variables poseen relaciéon con un coeficiente 0,321 correlacion
positiva baja, y se generd un p valor de 0,023. Se recomendd que este negocio debe planificar
y realizar la investigacion referida al mismo tipo de empresa, como marketing mix, para que
éstas le ayuden a organizar y planificar, para conocer mejor a sus clientes y a su vez conocer
mas sobre ellos. Logrando asi identificar las necesidades que tienen los consumidores para
que la empresa haga frente a ello y solucione. Asimismo, abrir nuevos locales brindando

mayores beneficios tanto para el pablico como para la empresa.

Urbina (2018). En la tesis: “Marketing mix y posicionamiento de la manufacturera
americana de seguridad y filtros SAC, San Martin de Porres, 2018”, sustentada en la
Universidad César Vallejo, Peru. Su objetivo fue determinar la relacion entre las variables
del estudio referidas a la manufacturera de seguridad y filtros S.A.C., San Martin de Porres,

2018. Concluyo afirmando la existencia de relacion, porque la significancia fue menor a la



teorica 0.05, con una correlacion 0.611 positiva media, cumpliendo el objetivo de la tesis.
Recomendo al duefio del negocio que realice descuentos y brinde ofertas que sean mas
llamativos y diferentes al de la competencia, para que los clientes identifiquen la

exclusividad e identifiquen la diferencia del resto de empresas.

Lopez (2017) el objetivo de la tesis fue determinar la relacién que existe entre la
estrategia de marketing y el posicionamiento en la empresa Enerletric Ingenieros S.A.C.
ubicada en la ciudad de Huancayo, 2018. Concluy6 que se pudo validar el objetivo, es decir,
hay relacion entre las variables. Correlacion de Spearman 0,955 positiva muy fuerte.
Recomendo que la empresa debe realizar una estrategia de marketing que esté entendible y
bien estructurada para que los trabajadores puedan ver las deficiencias de la empresa.
Asimismo, expresarlo en un documento por escrito, para llevar una inspeccion mensual o
anual de los planes para no llegar a caer en las deficiencias, como olvidar o implementar de

forma incorrecta todo lo antes mencionado.

Laos (2018). En su tesis titulada “Marketing relacional para el posicionamiento dela
marca “casa portales” de la ciudad de Hudnuco 2018 sustentado en Universidad de los
Andes. El proposito fue determinar la influencia entre las variables. Llego6 a concluir que la
V1 si influye positivamente en la V2, con una correlacion de Pearson 0.483 positivamente
media. Recomendd para la empresa que el gerente emplee un plan estratégico reforzando las
funciones de los puestos de la empresa, asimismo, la realizacion de promociones para lograr
posicionar la marca, ya que esto ayuda a captar mas clientes manteniendo una relacién
indefinidita con los clientes. Es decir, se podréa atraer mas personas mediante la comunicacion
en redes sociales, enfocandose en todo tipo de clientes solo con el fin de captar mas

consumidores.

Pacheco (2017) en la tesis que realiz6 en la Universidad Internacional del Ecuador,
Ecuador. El proposito fue plantear una estrategia de marketing para lograr el posicionamiento
del Diario El Telégrafo. Concluy6 que, aunque los ciudadanos tienen una mala percepcién
de la empresa, hay lectores que lo consideran como un medio serio, porque contiene
informacidn verdadera sobre las acciones y obras del gobierno. Recomend6 que las empresas
editoras deben enriquecer laestrategia de comunicacion para llegar a lectores mas frecuentes,

teniendo en cuenta las redes de comunicacion que ayudan a captar mas receptores.



Macias y Riofrio (2015). En la tesis “Plan de marketing estratégico para promover el
posicionamiento de Tecnicentro GRAND PRIX en el mercado automotriz del sector suroeste
de Guayaquil”, sustentada en la Universidad Politécnica Salesiana, Ecuador. Su objetivo fue
desarrollar un plan estratégico de acuerdo a la problematica de la empresa que le genere el
posicionamiento en el mercado competitivo. Concluyé que la empresa todavia no ha
implementado ni un caso de beneficios que le genere buenos resultados para el negocio ni ha
realizado estrategias de marketing que le permita hacer quedar a sus visitantes y captar otros
clientes, por eso sus opositores que forman parte de la competencia de la organizacion han
logrado ganar mayor posicionamiento. Recomendd que el duefio de la empresa implemente
la propuesta que presentaron los autores de la tesis, ya que les ayudard a recuperar
posicionamiento. Asimismo, realizar campafias que sean beneficiosas para el publico en

general.

Salas (2016). En la tesis internacional. “Plan de marketing para posicionamiento de
marca de BANCO MODEL MANAGEMENT en el distrito metropolitano de Quito” en la
universidad Internacional de Ecuador. Tuvo como objetivo estudiar la percepcién que tienen
los individuos que no son clientes de laempresa, es decir externos a laempresa, interviniendo
para el facil reconocimiento y prestigio de la empresa. Llego a la conclusion de que el giro
de la empresa esta sumamente ligado con el entretenimiento y moda para el pablico y que
ésta no cuenta con instrumentos ni medios estratégicas que le posibiliten el posicionamiento
de marca. Recomienda al gerente de la empresa que investigar para que reconozca las
necesidades del publico, planteando estrategias con el propdsito de observar y analizar el
entorno y asi, segmentar al publico objetivo y tomar las medidas correctivas para aplicarlas

y asi ganar mas mercado y cliente.

Solano (2015). En su tesis “Estrategias de marketing mix para la compafiia de
transporte de carga Big and Small, Canton Guayaquil, Provincia del Guayas 2015,
sustentada en la Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena. Ecuador. El objetivo fue
plasmar las tacticas que permitan la promocion para poder posicionarse sobre la competencia.
La conclusion fue que el rubro de transporte ha incrementado en los Gltimos afios mediante
las estrategias de mercado que han ido realizando. Recomendd analizar las carencias de los
consumidores, puesto gque es necesario tener en cuenta lo que le hace falta al cliente para asi
ofrecer productos de acuerdo a lo que ellos quieren, satisfaciendo los requerimientos de los

clientes maés frecuentes.



Recalde (2015). En la tesis. “El mix promocional y su incidencia en el
posicionamiento de los productos en el mercado meta de la empresa de ldacteos” LEITO”
del cantdon salcedo” de la Universidad Técnica de Ambato, Ecuador. Tuvo como objetivo
identificar la influencia entre variables, referidas a la dependencia o independencia de los
dos puntos. Llegd a la conclusion de que generalmente la parte del mercado al que esta
enfocado es el que consume productos lacteos, es por ello que la empresa tiene
desventajas, porque estos productos no son reconocidos por la marca en el mercado.
Recomendo que debe realizar publicidad para el negocio mediante anuncios mensajes
publicitarios y, programas de television entre otros que les genere conocer caracteristicas
y beneficios de los lacteos y asi captar mayor consumidor.

Segun Kotler (2010) EI marketing 3.0 es la evolucion del marketing 1.0 y 2.0,
centrandose mas en las personas. Implantando al negocio para que siga creciendo y no
muera ante cualquier complicacion. Ademas, actualmente las personas no solo prefieren
la publicidad més bonita, sino que el mundo sea mejor y que las empresas contribuyan a
ello. EI marketing 1.0 se concentra mas en los productos, es decir en la calidad,

caracteristica que se ofrece y el marketing 2.0 se centra mas en los consumidores.

Al Ries y Jack Trout (1993), mencionan las 22 leyes inmutables del marketing. Los
autores realizaron esta teoria con el proposito de dar reglas de publicidad para saber como
llevar el marketing de una empresa con el fin de ganar posicion en la preferencia de los
consumidores, referente a los productos cuando los clientes realizan sus compras,
también mencionan que todas son indispensables para lograr el objetivo, es decir todas

son importantes para lograr lo que se desea.

Problema general: ; Como se relaciona el marketing mix con el posicionamiento del
bazar Angel Carabayllo, Lima 2019? Problemas especificos 1. ;Como se relaciona el
producto con la diferenciacion del bazar Angel Carabayllo, Lima 2019? 2. ;Cémo se
relaciona el precio con la competencia del bazar Angel Carabayllo, Lima 2019? 3. ; Cémo
se relaciona la plaza con la percepcion del bazar Angel Carabayllo, Lima 2019? 4. ;Cémo
se relaciona la promocion con la investigacion de mercado del bazar Angel Carabayllo,
Lima 2019?

Tedrica: El proyecto se realizé con el fin de contribuir con la informacion, el cual

se diagnosticé relacion del marketing mix para lograr del posicionamiento. Estos estan



afianzados por teorias de diferentes autores. Los resultados al que se llegd se
concluyeron con propuestas de mejora para que puedan ser aplicados o relacionados

con otras investigaciones.

Préctica: Este estudio es importante, ya que a la conclusion que se lleg6 ayudard al
bazar en las futuras estrategias que aplique para éxito del negocio. Dicho aporte generara

a la empresa mayor posicionamiento en el mercado.

Metodoldgico: El primordial aporte de este estudio fue determinar relacion que hay
entre las variables del objetivo. Para ello, se formul6 instrumentos para medir la relacion
del marketing mix con el posicionamiento, lo cual puede ser investigada por otros

investigadores, ya que se demostrado su validez y confiabilidad.

Obijetivo general: Determinar larelacion del marketing mix con el posicionamiento
del bazar Angel Carabayllo, Lima 2019. Objetivos especificos 1. Determinar la relacion
del producto con la diferenciacion del bazar Angel Carabayllo, Lima 2019, 2. Determinar
la relacion del precio con la competencia del bazar Angel Carabayllo, Lima 2019, 3.
Determinar la relacion de la plaza con la percepcion del bazar Angel Carabayllo, Lima
2019,

4. Determinar la relacion de la promocion con la investigacion de mercado del bazar
Angel Carabayllo, Lima 2019.

Hipdtesis general: EI marketing mix tiene relacion con el posicionamiento del bazar
Angel Carabayllo, Lima 2019. Hip6tesis especifico 1. El producto tiene relacion con la
diferenciacion del bazar Angel Carabayllo, Lima 2019, 2. El precio tiene relacion con la
competencia del bazar Angel Carabayllo, Lima 2019, 3. La plaza tiene relacion con la
percepcion del bazar Angel Carabayllo, Lima 2019, 4. La promocion tiene relacion con

la investigacion de mercado del bazar Angel Carabayllo, Lima 2019.
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. METODO

2.1 Tipo y disefio de investigacion
2.1.1 Enfoque: Cuantitativo

Es cuantitativo porque se recolecta datos y se proponen las hipotesis. Se establecen
variables y se examinan los resultados empleando métodos estadisticos yluego se deducen
de acuerdo a las hipdtesis sugeridas (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 4).

2.12 Disefio: No experimental — de corte transversal

Es no experimental, ya que las variables no se manipulan ni se pueden intervenir en ellas,
porque ya sucedieron (Hernandez et al, 2014, p. 152).

Es transversal porque la finalidad es definir variables y comparar la relacion en un tiempo
determinado (Hernandez et al, 2014, p.154).

2.1.3 Nivel: Descriptivo-correlacional

Es descriptivo porque se recoge informacion de forma libre o agrupada de las variables
como la particularidad y perfiles de individuos, conjuntos o procesos que se estan sometidos

a un estudio (Hernandez et al, 2014, p. 92).

Es correlacional, porgue el fin de este caso es saber la relacion que existe entre las variables

en cuestion (Hernandez et al, 2014, p. 93).
214 Tipo: Aplicada

Es aplicada porque es una investigacion de corto tiempo y no se enfoca a la creacién de

nuevas teorias (Rodriguez, 2005, p.23).

2.15 Método: Hipotético — deductivo

Es hipotético - deductivo porque se inicia del planteamiento de hipoétesis el cual se busca
rechazar o aceptar, derivando conclusiones que deben verificarse con los hechos (Bernal,
2010, p. 60).
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2.2 Operacionalizacion de variables

22.1 Variable 1: Marketing Mix

Kotler y Armstrong (2008) afirman sobre el marketing mix que son mecanismos de
marketing técticas y contables que son: producto, precio, plaza y promocién, que los

negocios deben emplear para alcanzar un efecto positivo en el mercado (p. 78).

Dimensién 1: Producto

Indicadores: Necesidades y los niveles de producto

Dimensién 2: Precio

Indicadores: Precio del producto e importancia del precio

Dimensién 3: Plaza

Indicadores: Canales de distribucion y ubicacién

Dimensién 4: Promocion
Indicador: Ventas personales y publicidad

2.2.2 Variable 2: Posicionamiento

El posicionamiento es un planteamiento de estrategia que va enfocado a las necesidades del
publico para que éste tome un lugar concreto y diferenciado en las personas que adquieren

los productos. (Kotler y Armstrong 2013, p. 50).

Dimensién 1: Diferenciacion

Indicador 1: Beneficio y Valor agregado

Dimensién 2: Competencia

Indicador 1: Calidad y captacion de cliente
Dimension 3: Percepcion

Indicador 1: Confianza y comunicacién
Dimension 4: Investigacion del mercado

Indicador 1: Planeacién y segmentacion de mercado

12



Tabla 1

Operacionalizacion de variables

VARIABLES DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS NIVELES ESCALAY
CONCEPTUAL OPERACIONAL TIPO
Kotler y Armstrong (2008) Son una mezcla de PRODUCTO Necesidades 1 1) Totalmente en
afirman sobre el marketing mix  mecanismos que ayudan a ) desacuerdo
son un grupo de mecanismosde  la empresa a llegar al Niveles de producto 2
marketing tacticas y contables  éxito, ganandose a los _ 2) En desacuerdo Tino Likert
X que la empresa debe emplear  clientes. PRECIO Precio del producto 3.4 ) ) P
- S " . N 3) Ni de acuerdo ni
U para alcanzar un efecto positivo ~ Se elabor6 un cuestionario Importancia del precio 5 en desacuerdo
n_n' = en el mercado al que se estd al estilo Likert de 11
< E enfocando (p. 78). preguntas  relacionadas PLAZA Canales de distribucion 6 4) De acuerdo
£ x con las  siguientes o _
> g:: dimensiones. Ubicacion 78 5) Totalmente de Escala Ordinal
= i
PROMOCION Ventas personales 9,10 acuerdo
Publicidad 11
Kotler y Armstrong (2013) El  Se elabor6 un cuestionario  DIFERENCIACION Beneficio 12
posicionamiento es el al estilo Likert de 09
planteamiento de una oferta de  preguntas  relacionadas Valor agregado 13,14 1) Totalmente en
mercado para que éste ocupe un  con  las  siguientes desacuerdo Tino Likert
o lugar concreto, diferenciado y  dimensiones: COMPETENCIA Calidad 15 P
= . s 2) En desacuerdo
o Z esperado en las personas que diferenciacion, . )
w UEJ adquieran los productos (p. 50).  competencia, percepcion Captacion de cliente 16 3) Ni de acuerdo ni
a Z e  investigacion  de en desacuerdo
< % mercado PERCEPCION Confianza 17
g 3 4) De acuerdo Escala Ordinal
S —
[%2] - s
8 Comunicacion 18 5) Totalmente de
INVESTIGACION DE Planeacién 19 acuerdo
MERCADO
Segmentacion 20
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2.3 Poblaciéon y muestra

2.3.1 Poblacién

Fue constituida por 82 consumidores entre varones y mujeres que adquirieron sus

productos en el bazar Angel durante una semana.

Poblacion es un total o global de casos que se asemejan y tienen coherencia con ciertas

caracteristicas (Hernandez et al, 2014. p. 174).
2.3.2 Muestra censal: 82 clientes

Segun Pérez (2010)” Una encuesta censal o censo busca informacion de las particularidades

en forma grupal e individual de los elementos que forman parte de la poblacion” (p. 138).

2.4 Técnicas e Instrumento de recoleccion de datos, valides y confiabilidad

2.4.1 Técnica: Encuesta

Se realizé a los consumidores del bazar, con la intencion de valorar las respuestas que se

obtuvieron en el mismo.

La encuesta es técnica que mas se usan, ésta se plasma en un grupo de preguntas con el

fin de recabar informacion del publico (Bernal, 2010, p. 194).
24.2. Instrumento: Cuestionario

El instrumento estuvo integrado por 20 preguntas. El cuestionario fue de tipo Likert y cada

pregunta se elaboro de acuerdo a la cantidad de indicadores de las variables.

Al respecto Bernal afirma sobre el cuestionario que es una agrupacion de interrogantes
planteadas para con éstas sacar las referencias que sean importantes, todo con el fin de

lograr los objetivo planteados (2010, p. 250).
24.3. Validez de instrumento

Hernandez et al. (2014) afirman que referirse a validez, es aludir a cuan valido y cierto sea

un instrumento para medir las variables de estudio (p. 200).

El instrumento se valido a través del juicio de expertos, al respecto Martinez (2001)

menciona que, el Juicio de Expertos, se trata de un acercamiento cualitativo que busca
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adquirir un acuerdo entre el criterio de un conjunto de sabios en el tema que se esté
tocando (p. 15).

La siguiente tabla muestra la validacion de Juicio de Expertos, quienes calificaron el

instrumento.
Tabla 2

Técnica de validacion por expertos

N° Expertos Calificacion del instrumento
1  Dr. ALVA ARCE, Rosel César Si cumple
2 Dr. DAVILA ARENAZA, Victor Si cumple
3 Dr. DELGADO CESPEDES, Carlos Alberto Si cumple
4  Dr. COSTILLA CASTILLO, Pedro Si cumple

Fuente: Elaboracién propia

La calificacion que dio el Juicio de Expertos fueron que éste “Si cumple” los

requerimientos para su aplicacion.
24.4. Confiabilidad

Segun Hernandez et al. (2014) es el nivel de veracidad en el que las conclusiones de un dato

que es aplicado numerosas veces a un mismo objeto, lleguen a un mismo resultado (p. 200).

Tabla 3 Tabla 5
Resumen de procesamiento de casos Rangos de Confiabilidad
N % ——
— Rangos Confiabilidad
Casos Vaélido 30 100,0
Excluido 2 0 0 0,81a1,00 Muy alta
Total 30 100,0 0,61a0,80 Alta
a. La e_llmlnamon por I|§ta_se basa en todas 0.41 a 0,60 Moderada
las variables del procedimiento.
Fuente: elaborado en SPSS 22 0,2120,40 Baja
0,01 a0,20 Muy baja

Tabla 4
Fuente: Ruiz. (1992)
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,821 20

Fuente: Elaborado en SPSS 22

15



Se buscd la confiabilidad del cuestionario de la forma siguiente: primero se escogié una
muestra piloto de una poblacién similar, la que tuvo 30 colaboradores y sobre dicho
muestreo se aplico el cuestionario. El resultado después de procesar en el estadistico Alfa de
Cronbach fue 0.821(tabla 4) que comparado con la tabla de rangos de confiabilidad (fuente:
Ruiz, 1992, tabla 5), resulté de muy alta confiabilidad. Asi el instrumento (cuestionario)

quedd disponible para el empleo en la muestra censo.

2.5 Procedimiento

1da etapa: Preparacion del material para la encuesta

2ra etapa: Permiso por parte del bazar Angel para realizar la encuesta 2ra
etapa: Ejecucion de la encuesta

2.6 Método de analisis de datos

Los resultados adquiridos en este estudio fueron procesados con el método estadistico, entre
ellos método descriptivo e inferencial. Los resultados adquiridos seran expuestos en tablas

y gréficos.
2.6.1. Analisis Descriptiva

El propdsito es aplicar y resumir los diferentes datos adquiridos. La presentacion de los
datos se aplica mediante tablas y también la representacion grafica (Fernandez, Cordero y
Cordova, 2002 p. 17).

2.6.2. Andlisis Inferencial

La inferencia estudia la probabilidad de que un caso pueda llevar al éxito referente a
problemas que pueden existir. Para cumplir aquello, éste usa datos que son verificados en
una o varias muestras de poblacion. Al final por medio de la creacion de un patron numérico
se infiere el comportamiento del total de poblacion en estudio, referentes a los resultados
arrojados en la muestra (Fernandez, Cordero y Cordova, 2002, p.17).

2.7 Aspectos éticos

Esta investigacion fue realizada respetando la autoria de los diferentes temas tocados en el
estudio, ademas el uso del manual APA, ya que las teorias, articulos y antecedentes estan

citados de acuerdo a la norma.

Asimismo, se realizd6 con mucha responsabilidad, honestidad y respeto. Todo ello, son

puntos importantes para lograr el objetivo planteado llegando al éxito.
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1. RESULTADOS

3.1.  Analisis descriptivo

Tabla 6
Variable 1: EI marketing mix (Agrupada)
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NI DE ACUERDO NI EN 10 12,2 12,2 12,2
DESACUERDO
DE ACUERDO 66 80,5 80,5 92,7
TOTALMENTE DE 6 7,3 7,3 100,0
ACUERDO
Total 82 100,0 100,0

Fuente: Elaborado en SPSS 25
Interpretacion: A partir de la encuesta realizada a los consumidores del bazar el 80,5% estan

de acuerdo con la variedad de los productos, con el precio que pagan, con la ubicacion, por
otro lado, les gustaria que se cree pagina web y que se realicen pedidos a medida, el 12,2%
estan ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 1,2% estan totalmente de acuerdo.

Tabla 7
Dimension 1: Producto (Agrupada)

. Porcentaje
Frecuencia  poreentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido NI DE ACUERDO NI EN 8 9,8 9,8 9,8
DESACUERDO
DE ACUERDO 42 51,2 51,2 61,0
TOTALMENTE DE 32 39,0 39,0 100,0
ACUERDO
Total 82 100,0 100,0

Fuente: Elaborado en SPSS 25

Interpretacion: A partir de la encuesta realizada a los consumidores del bazar el 51,2% estan
de acuerdo con la variedad del producto que encuentran en el bazar, también conel servicio
brindado, ya que por algin cambio de producto que quieran realizar el bazar cumple con
sus expectativas, el 39% estan totalmente de acuerdo y el 9,8% estan ni de acuerdo ni en
desacuerdo.

Tabla 8
Dimension 2: Precio (Agrupada)

Frecuencia ~ Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Valido NI DE ACUERDO NI EN 34 41,5 41,5 41,5
DESACUERDO
DE ACUERDO 47 57,3 57,3 98,8
TOTALMENTE DE 1 1,2 1,2 100,0
ACUERDO
Total 82 100,0 100,0

Fuente: Elaborado en SPSS 25
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Interpretacion: A partir de la encuesta realizada a los consumidores del bazar el 57,3% estan
de acuerdo con la cantidad que pagan porque el precio es accesible a sus posibilidades, el
41,5% estan ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 1,2% estan totalmente de acuerdo.

Tabla 9
Dimension 3: Plaza (Agrupada)

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido NI DE ACUERDO NI EN 11 13,4 13,4 13,4
DESACUERDO
DE ACUERDO 61 74,4 74,4 87,8
TOTALMENTE DE 10 12,2 12,2 100,0
ACUERDO
Total 82 100,0 100,0

Fuente: Elaborado en SPSS 25

Interpretacion: A partir de la encuesta realizada a los consumidores del bazar el 74,4% estan
de acuerdo con la ubicacion y los canales de distribucién del bazar, el 13,4% estan ni de
acuerdo ni en desacuerdo y el 12,2% estan totalmente de acuerdo.

Tabla 10
Dimension 4: Promocion (Agrupada)

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido NI DE ACUERDO NI EN 12 14,6 14,6 14,6
DESACUERDO
DE ACUERDO 57 69,5 69,5 84,1
TOTALMENTE DE 13 15,9 15,9 100,0
ACUERDO
Total 82 100,0 100,0

Fuente: Elaborado en SPSS 25

Interpretacion: A partir de la encuesta realizada a los consumidores del bazar el 69,5%
estan de acuerdo con lapromocion, ya que el bazar ofrece ventas personales y publicidad,
el 15,9% estan totalmente de acuerdo y el 14,6% estan ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Tabla 11
Variable 2: Posicionamiento (Agrupada)

Porcentaje
Frecuencie Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido NI DE ACUERDO NI EN 7 8,5 8,5 8,5
DESACUERDO
DE ACUERDO 74 90,2 90,2 98,8
TOTALMENTE DE 1 1,2 1,2 100,0
ACUERDO
Total 82 100,0 100,0

Fuente: Elaborado en SPSS 25
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Interpretacion: A partir de la encuesta realizada a los consumidores del bazar el 90,2% estan
de acuerdo que para el posicionamiento se debe realizar mayor publicidad, diferenciarse del
resto ofreciendo productos de calidad y generando buena percepcion por parte de los
clientes, el 8,5% estan totalmente de acuerdo y el 1,2% estan ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Tabla 12
Dimension 1: Diferenciacion (Agrupada)
Porcentaje
Frecuencic Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido NI DE ACUERDO NI EN 17 20,7 20,7 20,7
DESACUERDO
DE ACUERDO 53 64,6 64,6 85,4
TOTALMENTE DE 12 14,6 14,6 100,0
ACUERDO
Total 82 100,0 100,0

Fuente: Elaborado en SPSS 25

Interpretacion: A partir de la encuesta realizada a los consumidores del bazar el 64,6% estan
de acuerdo con diferenciacion porque les genera beneficio y valor agregado en sus
productos, el 20,7% estan ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 14,6% estan totalmente de

acuerdo.
Tabla 13
Dimensién 2: Competencia (Agrupada)
Porcentaje
Frecuencie Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélido NI DE ACUERDO NI EN 38 46,3 46,3 46,3
DESACUERDO
DE ACUERDO 42 51,2 51,2 97,6
TOTALMENTE DE 2 2,4 2,4 100,0
ACUERDO
Total 82 100,0 100,0

Fuente: Elaborado en SPSS 25

Interpretacion: A partir de la encuesta realizada a los consumidores del bazar el 51,2% estan
de acuerdo con la competencia porque brinda una buena atencién y calidad de los
productos, el 46,3% estan ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 2,4% estan totalmente de

acuerdo.
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Tabla 14
Dimension 3: Percepcion (Agrupada)

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Vélido NI DE ACUERDO NI EN 11 13,4 13,4 13,4
DESACUERDO
DE ACUERDO 48 58,5 58,5 72,0
TOTALMENTE DE 23 28,0 28,0 100,0
ACUERDO
Total 82 100,0 100,0

Fuente: Elaborado en SPSS 25

Interpretacion: A partir de la encuesta realizada a los consumidores del bazar el 58,5% estan
de acuerdo con la percepcion, ya que les genera confianza y comunicacion, el 28% estan
totalmente de acuerdo y el 13,4% estan ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Tabla 15
Dimensién 4: Investigacion de mercado (Agrupada)

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado
Vélido NI DE ACUERDO NI EN 26 31,7 31,7 31,7
DESACUERDO
DE ACUERDO 54 65,9 65,9 97,6
TOTALMENTE DE 2 2,4 2,4 100,0
ACUERDO
Total 82 100,0 100,0

Fuente: Elaborado en SPSS 25
Interpretacion: A partir de la encuesta realizada a los consumidores del bazar el 65,9% estan

de acuerdo con la investigacion de mercado y con que el negocio debe realizar publicidad
y brindar promociones, el 31,7% estan ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 2,4% estan
totalmente de acuerdo.

3.2.  Andlisis inferencial

Tabla 16

Escala de coeficientes de correlacion de Spearman

Valor Correlacion

-0.90 Correlacion Negativa muy fuerte
-075 Correlacion Negativa considerable
-0.50 Correlacion Negativa media
-0.25 Correlacion Negativa débil
-0.10 Correlacion Negativa muy débil
0.00 No existe correlacién alguna entre las variables
+0.10 Correlacion positiva muy débil
+0.25 Correlacion positiva débil
+0.50 Correlacion positiva media
+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Hernandez, Fernandez y baptista (2014)

20



Condicion

Si Rho >0, la VI se relaciona con V2

Si Rho =0, la V1 no se relaciona con V2

Regla de decision:

Sig. R<Sig. 1 Rechaza laHo

Sig. R>Sig. 1 Acepta laHo

Significancia tedrica = 5% = 0,05

Nivel de aceptacion = 95%; Z=1.96

321. Prueba de hipdtesis general

Ha: El marketing mix tiene relacion con el posicionamiento del bazar Angel Carabayllo,
Lima 2019

Ho: El marketing mix no tiene relacion con el posicionamiento

Ha: El marketing mix tiene relacion con el posicionamiento

Tabla 17
Correlacion entre variables Marketing mix y posicionamiento
El marketing mix Posicionamiento
(Agrupada) (Agrupada)
E marketing mix Coeficiente de correlacion 1,000 536"
Sig. (bilateral) . ,000
(Agrupada) N 82 82
Rho de Posicionamiento C_oefici_ente de correlacion ,536™" 1,000
Spearman Sig. (bilateral) ,000 .
(Agrupada) N 82 82

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

Fuente: Elaborado en SPSS 25

Interpretacion: A partir de la tabla 17 se observa que el resultado del coeficiente de
correlacion Rho de Spearman 0,536 es positiva media, segun la tabla 16 Ademas, la
significancia encontrada 0,000 es inferior a la significancia tedrica 0,05 esto implica de
acuerdo a la regla de decision se rechaza la hip6tesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis
alterna (H1). Por lo tanto, la hipdtesis queda argumentada como verdadera, es decir; el
marketing mix tiene relacion con el posicionamiento del bazar Angel Carabayllo, Lima
2019.

322. Prueba de hipétesis especifica

Hei: El producto tiene relacion con la diferenciacion del bazar Angel Carabayllo, Lima

2019
Ho: El producto no tiene relacion con la diferenciacion
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Ha: El producto tiene relacion con la diferenciacion

Tabla 18

Correlacion entre dimensiones producto y diferenciacién

Producto (Agrupada)

Diferenciacion (Agrupada)

Rho de
Spearman

Producto
(Agrupada)

Diferenciacion
(Agrupada)

Coeficiente de correlacion 1,000
Sig. (bilateral)

N 82

Coeficiente de correlacion ,416™
Sig. (bilateral) ,000
N 82

,416™
,000
82
1,000

82

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

Fuente: Elaborado en SPSS 25
Interpretacion: A partir de la tabla 18 se observa que el resultado del coeficiente de

correlacion Rho de Spearman 0,416 es positiva débil, segun la tabla 16. Ademas, la

significancia encontrada 0,000 es inferior a la significancia teérica 0,05 esto implica que

segun la regla de decisién se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipdtesis alterna

(Ha). Por ello, la hipotesis queda sustentada como verdadera, es decir; el producto si tiene

relacion con la diferenciacion del bazar Angel Carabayllo, Lima 2019.

Hez: El precio tiene relacion con la competencia del bazar Angel Carabayllo, Lima 2019

Ho: El precio no tiene relacion con la competencia

Ha: El precio tiene relacion con la competencia

Tabla 19

Correlacion entre dimensiones precio y competencia

Precio (Agrupada)

Competencia (Agrupada)

Precio
Rho de (Agrupada)
Spearman

Competencia

(Agrupada)

Coeficiente de correlacion 1,000
Sig. (bilateral)

N 82

Coeficiente de correlacion ,841™
Sig. (bilateral) ,000
N 82

,841™
,000
82
1,000

82

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

Fuente: Elaborado en SPSS25

Interpretacion: A partir de la tabla 19 se observa que el resultado del coeficiente de

correlacion Rho de Spearman 0,841 es positiva considerable, segun la tabla 16. Ademas, la

significancia encontrada 0,000 es inferior a la significancia tedrica 0,05 esto implica que de

acuerdo a la regla de decision se rechaza la hipdtesis nula (Ho) y se acepta la hipdtesis

alterna (Hi). Por ende, la hipotesis queda como verdadera, es decir; el precio si tiene

relacion con la competencia del bazar Angel Carabayllo, Lima 2019.

Hes: La plaza tiene relacion con la percepcion del bazar Angel Carabayllo, Lima 2019

Ho: La plaza no tiene relacion con la percepcion
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Ha: La plaza tiene relacion con la percepcion
Tabla 20

Correlacion entre dimensiones plaza y percepcion

Plaza (Agrupada) Percepcion (Agrupada)

Rho de Plaza (Agrupada) Coeficiente de correlacion 1,000
Spearman Sig. (bilateral) .
N 82

Percepcion (Agrupada) Coeficiente de correlacion 424"

Sig. (bilateral) ,000

N 82

4247
000
82
1,000

82

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

Fuente: Elaborado en SPSS 25

Interpretacion: A partir de la tabla 20 se observa que el resultado del coeficiente de

correlacion Rho de Spearman 0,424 es positiva débil, segun la tabla 16. Ademas, la

significancia encontrada 0,000 es inferior a la significancia tedrica 0,05 esto implica que de

acuerdo a la regla de decision se rechaza la hip6tesis nula (Ho) y se acepta la hip6tesis

alterna (Hs). Por ello, la hipétesis queda argumentada como verdadera, es decir; la plaza si

tiene relacion con la percepcion del bazar Angel Carabayllo, Lima 2019.

Hea: La plaza tiene relacion con la percepcion del bazar Angel Carabayllo, Lima 2019

Ho: La plaza no tiene relacion con la percepcion
Hs: La plaza tiene relacion con la percepcion
Tabla 21

Correlacion entre dimensiones promocion e investigacion de mercado

Promocién (Agrupada)

Investigacion de
mercado (Agrupada)

Promocion Coeficiente de correlacion 1,000 3307
Rho de (Agrupada) Sig. (bilateral) . ,002
Spearman N 82 82
Investigacion de Coeficiente de correlacion ,330"" 1,000
mercado Sig. (bilateral) ,002 .
(Agrupada) N 82 82

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

Fuente: Elaborado en SPSS 25

Interpretacion: A partir de la tabla 21 se observa que el resultado del coeficiente de

correlacion Rho de Spearman 0,330 es positiva débil, segin la tabla 16. Ademas, la

significancia encontrada 0,000 es inferior a la significancia teorica 0,05 esto implica que

segun la regla de decisidn se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna

(Ha). Por lo tanto, la hipotesis queda argumentada como verdadera, es decir; la plaza si tiene

relacion con la percepcion del bazar Angel Carabayllo, Lima 2019.
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DISCUSION

El objetivo general de la investigacion fue determinar la relacién del marketing mix
con el posicionamiento del bazar Angel Carabayllo, Lima 2019. De acuerdo a los
resultados obtenidos mediante el andlisis descriptivo e inferencial, se demostré en
la prueba de Spearman que se tuvo un grado de significancia 0.000 (Sig. R < Sig. T;
Sig. T

= 0,05) por ende se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna. Es por
ello que, se acepta la hipotesis general de la investigacion afirmando que, hay
relacion entre el marketing mix y el posicionamiento del bazar Angel Carabayllo,
Lima 2019 quedando demostrado el objetivo general.

Dichos resultados tienen coherencia con la siguiente teoria de Kotler (2010)
del marketing 3.0, que es la evolucion del marketing 1.0 y 2.0, centrandose més en
las personas. Implantando al negocio para que siga creciendo y no muera ante
cualquier complicacién. Ya que, actualmente las personas no solo prefieren la
publicidad mas bonita, sino que el mundo sea mejor y que las empresas contribuyan
a ello. Asimismo, la teoria de Al Ries y Jack T.rout (1993), mencionan las 22 leyes
inmutables del marketing, con el propdsito de dar reglas de publicidad para saber
como llevar el marketing de una empresa para llegar a posicionarse. También, Kotler
y Armstrong (2013) mencionan que posicionamiento es un planteamiento de una
estrategia que va enfocado a las necesidades del publico para que éste tome un lugar
concreto y diferenciado en las personas que adquieren los productos.

También existe coherencia con el siguiente resultado de la investigacion
cientifica de Pefialoza (2005) tuvo como objetivo mostrar los componentes del
marketing mix como herramientas para servir al cliente y concluyé que son grupos de
variables que forman una combinacion de mercadotecnia, es decir son el camino para
solucionar las dificultades que tengan los clientes cuando realizan sus compras,

haciendo mas agradable y confortable la visita de los compradores.

Los resultados son coherentes con la tesis de Macias y Riofrio (2015) donde
su objetivo fue desarrollar un plan estratégico de acuerdo a la problematica de la
empresa que le genere el posicionamiento en el mercado competitivo. Concluyo que
la empresa todavia no haimplementado ni un caso de beneficios que le genere buenos
resultados para el negocio ni ha realizado estrategias de marketing que le permita

hacer quedar a sus visitantes y captar otros clientes, por eso sus opositores que
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44,

forman parte de la competencia de la organizacion han logrado ganar mayor
posicionamiento. Asimismo, realizar campafias que sean beneficiosas para el
publico en general. Asimismo, Marcaquispe (2018) tuvo como fin describir la
relacién que existe entre el marketing mix y el posicionamiento en los clientes de la
empresa Servicios Generales Mark SAC Ate- 2018. Concluy6 que hay relacién entre
las variables con un coeficiente 0,321 correlacion positiva baja, y se generé un p
valor de 0,023. Se recomendd que este negocio debe planificar y realizar la
investigacion referida al mismo tipo de empresa, como el marketing mix, para que

éstas le ayuden a organizar y planificar, para conocer mejor a sus clientes.

El objetivo especifico 1, fue determinar la relacion del producto con la diferenciacion
del bazar Angel Carabayllo, Lima 2019. Se hall6 una correlacioén 0.416 positiva
débil. Por lo tanto, el producto tiene relacion con la diferenciacion, quedando
demostrada el objetivo especifico. Dichos resultados tienen coherencia con el
articulo de Fernandez (2015) donde el objetivo del articulo fue conocer el valor y
relevancia del primer componente del marketing mix, que viene a ser el producto.
Concluy6 que el concepto y la practica del marketing mix, revelan una particular
inclinacion por las acciones de promocion y que el producto es sumamente
importante en el proceso y desarrollo de marketing y, ademas, es primordial en los

resultados de las diversas estrategias y métodos empleados

El objetivo especifico 2, fue determinar la relacién del precio con la competencia
del bazar Angel Carabayllo, Lima 2019. Se hallé una correlacion 0.841 positiva
considerable. Por lo tanto, el precio si tiene relacion con la competencia, quedando
demostrada el objetivo especifico. Dichos resultados tienen coherencia con
elarticulo de Carhuaricra (2016) que tuvo como fin conocer la existencia de una
relacion de marketing mix enfocado con las 4p y la decision de compra del cliente.
Segun los resultados concluy6 que hay relacidén 0.942 positiva fuerte entre los dos

puntos del objetivo. Esto indica, existe relacion y el objetivo queda fundamentada.

El objetivo especifico 3, fue determinar la relacion de la plaza con la percepcion del
bazar Angel Carabayllo, Lima 2019. Se hall6 una correlacion 0.424 positiva débil.
Por lo tanto, la plaza si tiene relacion con la percepcion, quedando demostrada el
objetivo especifico. Dichos resultados tienen coherencia con el articulo cientifico
de Gallardo (2013) que tuvo como objetivo demostrar tedricamente que el

marketing-mix esta relacionada con efectos comunicativos. Se concluyd que tuvo
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46.

47.

48,

un resultado positivo, por lo que ambas variables tienen relacion

El objetivo especifico 4, fue determinar la relacion de la promociéon con la
investigacion de mercado del bazar Angel Carabayllo, Lima 2019. Se hall6 una
correlacion 0.330 positiva débil. Por lo tanto, la promocion tiene relaciéon con la
investigacion de mercado, quedando demostrada el objetivo especifico. Dichos
resultaos tiene coherencia con el articulo cientifico de Farias (2014) que sostuvo que
el fin del articulo fue presentar un estudio exploratorio que busca colaborar al
conocimiento sobre cdmo las organizaciones estan empleando las tacticas referidas al
marketing para aumentar el significado que tienen los clientes. Concluyé que las
tacticas referidas al marketing plasmadas por organizaciones chilenas representan un
porcentaje representativo hacia el cliente, por otro lado, sobresalen por continuar
estrategias que son mas basicas, lo que no les ha ayudado para aumentar el valor de

los clientes.

Hipdtesis general, a partir de latabla 17 se observa que el resultado del coeficiente de
correlacion Rho de Spearman 0,536 es positiva media, segun la tabla 16 Ademas, la
significancia encontrada 0,000 es inferior a la significancia tedrica 0,05 esto implica
de acuerdo a la regla de decision se rechaza la hipdtesis nula (Ho) y se acepta la
hipotesis alterna (H1). Por lo tanto, la hipdtesis queda argumentada como verdadera,

es decir; el marketing mix tiene relacion con el posicionamiento.

Hipotesis especifica 1, a partir de la tabla 18 se observa que el resultado del coeficiente
de correlacion Rho de Spearman 0,416 es positiva débil, segun la tabla 16. Ademas,
la significancia encontrada 0,000 es inferior a la significancia tedrica 0,05 esto implica
que segun la regla de decisién se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis
alterna (Hi). Por ello, la hipdtesis queda sustentada como verdadera, es decir; el

producto si tiene relacion con la diferenciacion

Hipotesis especifica 2, A partir de la tabla 19 se observa que el resultado del coeficiente
de correlacion Rho de Spearman 0,841 es positiva considerable, segin la tabla 16.
Ademas, la significancia es 0,000 es inferior a la sig. teérica 0,05 esto implica que de
acuerdo a la regla de decision se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis
alterna (Hy). Por ende, la hipotesis queda como verdadera, es decir; el precio si tiene

relacion con la competencia.
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Hipdtesis especifica 3, a partir de latabla 20 se observa que el resultado del coeficiente
de correlacion Rho de Spearman 0,424 es positiva débil, segun la tabla 16. Ademas,
la significancia encontrada 0,000 es inferior a la significancia teérica 0,05 esto implica
que de acuerdo a laregla de decision se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la
hipotesis alterna (H1). Por ello, la hipétesis queda argumentada como verdadera, es

decir; la plaza si tiene relacion con la percepcion.

Hipotesis especifica 4, a partir de la tabla 21 se observa que el resultado del coeficiente
de correlacion Rho de Spearman 0,330 es positiva débil, segln la tabla 16. Ademas,
la significancia encontrada 0,000 es inferior a la significancia tedrica 0,05 esto implica
que segun la regla de decision se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis
alterna (H1). Por lo tanto, la hipdtesis queda argumentada como verdadera, es decir;

la promocion si tiene relacion con la investigacion de mercado.

De acuerdo al andlisis descriptivo se resalta los resultados referidos a la tabla 9 de la
plaza, el mismo que se puede apreciar en el grafico e interpretacion que se menciona

a continuacion.

Tabla 9

Dimension 3: Plaza (Agrupada)

=recuencia Porcentaje Porcentaje valido % acumulado
Valido NI DE ACUERDO NI EN 11 13,4 13,4 13,4
DESACUERDO
DE ACUERDO 61 74,4 74,4 87,8
TOTALMENTE DE 10 12,2 12,2 100,0
ACUERDO
Total 82 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:

A partir de la encuesta aplicada a los consumidores del bazar el 74,4% estan de acuerdo

con la ubicacion y los canales de distribucion del bazar, el 13,4% estan ni de acuerdo ni en

desacuerdo y el 12,2% estan totalmente de acuerdo.
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5.1

5.2.

5.3.

54.

5.5.

CONCLUSIONES

Se determino que existe relacion entre marketing mix y el posicionamiento.
Se determino que existe relacion entre el producto y la diferenciacion

Se determino que existe relacion entre el precio y la competencia

Se determino que existe relacion entre la plaza y la percepcion

Se determind que existe relacion entre lapromocion y la investigacion de mercado
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61

63

64.

RECOMENDACIONES

Se recomienda realizar un plan de marketing mix, ya que le permitira al bazar tener
mayor conocimiento de lo que desea el consumidor y saber que ofrecer a los clientes
que no estan satisfechos con los productos o el servicio. Asi seguir conquistando la
mente de los consumidores consiguiendo el posicionamiento en los mismos, asi como
en el mercado competitivo, captando mayor cantidad de clientes y generando mayor

estabilidad y rentabilidad para la empresa.

Se recomienda realizar un estudio de mercado para conocer sobre las preferencias de
los consumidores y asi aumentar la variedad de los productos ofrecidos, ya que esto
le genera un valor agregado a laempresa. Ademas, debe crear una ventaja competitiva
brindando promociones y facilidades como el cambio de producto por motivos de
falla, costuras a la medida, que son servicios adicionales que haran sentir satisfechos

a los clientes.

Se recomienda capacitar a los trabajadores para que puedan ofrecer una buena
atencion al consumidor. Realizar incentivos y hacer saber a los colaboradores la
misién y vision, para que estén comprometidos e identificados con los objetivos del
negocio. Hacer saber a los clientes que los productos son de buena calidad para que no
sientan que hicieron una mala inversion y vuelvan mas seguido, logrando captar

mayor cantidad de consumidores.

Se le recomienda aprovechar la ubicacion que tiene para poder captar la mayor
cantidad posible de clientes, realizando campafias por el inicio de clases, homenaje a
la madre, homenaje al padre, mes patrio, navidad y afio nuevo. Esto le permitira ganar
confianza y facilitar la comunicacién entre vendedor y comprador, escuchando las
quejas y/o sugerencias de las personas asistentes. Asimismo, abrir nuevas sucursales
con las mismas caracteristicas y variedad de productos, lo que les identifica como

empresa.

Se recomienda crear una pagina web para que los clientes observen la variedad de los
productos que se ofrece. Asi como mantener comunicacion via las redes sociales,
donde pueden realizar pedidos a su gusto y medida. Ademas, realizar publicidad y
promociones para dar a conocer al publico en general que todo lo que busca lo puede

encontrar en un solo lugar y lo mas importante que es enfocado para toda la familia.
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VIIIL.

ANEXOS

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacién: “EL MARKETING MIX Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DEL BAZAR ANGEL CARABAYLLO, LIMA 2019”
Apellidos y nombres del investigador: Estefani Rosario Cayo Gutiérrez
Apellidos y nombres delexperto: D, (/49 AR<E [os o/ Cesay
ASPECTO POR EVALUAR
OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES | DIMENSIONES INDICADORES ITEM IPREGUNTA ESCALA cu:LLE ... °SBS§2:§:‘%"I§: !
INECESIDADES |2 Todo lo que Ud. busca, lo puede encontrar en el bazar Angel? /
brobUcTO ., Si Ud. compra un producto y por algiin motivo deseas cambiarlo por otro ¢ El bazar acepta cambios /
por otro producto?
; Esta satisfecho con la calidad del producto brindado? 7
PRECIO DEL PRODUCTO ¢ El precio de los productos del bazar es accesible a su posibilidad? /
frenn MPORTANCIA DEL PRECIO |, Esta de adecuado con la cantidad que paga por un producto? G
PARKEINOMIX CANALES DE DISTRIBUCION |;Le gustaria hacer su pedido via on-line? Z
PLAZA ¢Le parece adecuada la ubicacion del bazar? 7
UBICACION 7
¢ Le gustaria que el bazar abra nuevas sucursales? TD = total desacuerdo /
l.Esta conforme con la atencién brindada por el personal del bazar? D = desacuerdo &
PRI FERRoRiLER ;e gustaria que el bazar tenga una pagina web para que observe las variedades del producto| ! = indiferente 7
PROMOCION para luego comprar? A = acuerdo
PUBLICIDAD ; Considera que la publicidad es importante para los productos? TA = lotal acuerdo #
[BENEFICIO i Los productos de marca le generan bienestar? /
DIFERENCIACION T . El bazar le brinda un servicio adicional al producto que adquiere? P
Al adquirir un producto ¢Ud. siente que adquiri6 mas que solo un producto? P
—— CALIDAD ¢ Esta Ud. satisfecho con la calidad de los productos brindados? g
POSICIONAMIENTO CAPTACION DE CLIENTE ;, Recibe Ud. una buena atencion por parte de los colaboradores del bazar?
CONFIANZA ¢, Ud. puede realizar compras sin dudar en la calidad del producto? i
PERCEPCION COMUNICACION ; El bazar escucha las quejas y/o sugerencias que Ud. Manifiesta? 4
NVESTIGACION DEPLANEACION ¢ Le gustaria realizar pedidos de acuerdo a su gusto? &, 4
MERCADO /FE?MEWCION . El bazar ofrece productos para toda su familia? &
Firma del experto: Fechaf%l [/ 1 20/7
Nota: Las ENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacién: “EL MARKETING MIX Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DEL BAZAR ANGEL CARABAYLLO, LIMA 2019”

\p vy bres del it

i Rosario Cayo Gutiérrez

Apellidos y nombres del experto:

N NAviid SRENAZE DT

"ASPECTO POR EVALUAR
OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES | DIMENSIONES INDICADORES . ITEM/PREGUNTA ESCALA CU;LI,E cumLE °§3§2:::&";: !
ECESIDADES l: Todo lo que Ud. busca, lo puede encontrar en el bazar Angel?
bRODUCTO ——— ISi Ud. compra un producto y por algiin motivo deseas cambiarlo por otro ¢ El bazar acepta cambios
lpor otro producto?
¢ Esta satisfecho con la calidad del producto brindado? /
PRECIO DEL PRODUCTO ¢El precio de los productos del bazar es accesible a su posibilidad?
R MPORTANCIA DEL PRECIO  |; Esta de adecuado con la cantidad que paga por un producto?
MARKETING MIX ICANALES DE DISTRIBUCION | Le gustaria hacer su pedido via on-line? <
PLAZA ¢Le parece adecuada la ubicacion del bazar?
LIBICACION l¢ Le gustaria que el bazar abra nuevas sucursales? TO = total desacuerdo|
l. Esta conforme con la atencion brindada por el personal del bazar? D =desacuerdo >
ENTAS PERSONALES luLe qustaria que el bazar tenga una pagina web para que observe las variedades del producto | = ndierente /
[PROMOCION para luego comprar? A = acuerdo
PUBLICIDAD | Considera que la publicidad es importante para los productos? TA =total acuerdo A
ENEFICIO ¢ Los productos de marca le generan bienestar?
DIFERENCIACION |t El bazar le brinda un servicio adicional al producto que adquiere? 7
ALOR AGREGADO —
Al adquirir un producto ¢Ud. siente que adquirio mas que solo un producto? 74
ousereici ICALIDAD ; Esta Ud. satisfecho con la calidad de los productos brindados?
POSICIONAMIENTO [CAPTACION DE CLIENTE i, Recibe Ud. una buena atencion por parte de los colaboradores del bazar? /
ICONFIANZA 2 Ud. puede realizar compras sin dudar en la calidad del producto? /
PERCEPCION ICOMUNICACION I El bazar escucha las quejas y/o sugerencias que Ud. Manifiesta? /
NVESTIGACION PEPLANEACION lcLe gustaria realizar pedidos de acuerdo a su gusto? /
IMERCADO rﬁ EGMEﬂTACION |t El bazar ofrece productos para toda su familia? /
Firma del experto: Fecha___| ]

|

Y

M- 2008

Nota: Las DIMENSNNE\ e\ INDICADORES, solo si  proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las  variables
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Nota: Las DIMEr\f\QNEQ e

Titulo de la investigacion: “EL MARKETING MIX Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DEL BAZAR ANGEL CARABAYLLO, LIMA 2019”
Apellidos y nombres del investigador: Estefani Rosario Cayo Gutiérrez
Apellidos y nombres del experto: ;bd\ 8 C.O %gl LA C/@ D Lo ’PED\P\J #
ASPECTO POR EVALUAR
OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES | DIMENSIONES INDICADORES ITEM PREGUNTA ESCALA - :Lg:v .. 0533:::::‘0(:":: !
INECESIDADES |2 Todo lo que Ud. busca, lo puede encontrar en el bazar Angel? -
— — ISi Ud. compra un producto y por algtin motivo deseas cambiarlo por otro ¢ El bazar acepta cambios| =
Ipor otro producto?
| Esta satisfecho con la calidad del producto brindado?
PRECIO DEL PRODUCTO ¢El precio de los productos del bazar es accesible a su posibilidad? A
e MPORTANCIA DEL PRECIO  |; Esta de adecuado con la cantidad que paga por un producto? e
MARKETING MIX CANALES DE DISTRIBUCION |; Le gustaria hacer su pedido via on-line? =
PLAZA ¢Le parece adecuada la ubicacion del bazar? =
UBICACION 1 Le gustaria que el bazar abra nuevas sucursales? TD =total desacuerdo| .~
|, Esta conforme con la atencion brindada por el personal del bazar? D =desacuerdo =2
[VENTAS PERSONALES ;e gustaria que el bazar tenga una pagina web para que observe las variedades del producto| ! = dferente
PROMOCION para luego comprar? A =acuerdo e
PUBLICIDAD |z Considera que la publicidad es importante para los productos? TA =lotal acuerdo 2
ENEFICIO 2, Los productos de marca le generan bienestar? e
IDIFERENCIACION LEl bazar le brinda un servicio adicional al producto que adquiere? o
VALOR AGREGADO - - —
Al adquirir un producto ¢ Ud. siente que adquirio mas que solo un producto? P
— CALIDAD it Esta Ud. satisfecho con la calidad de los productos brindados? A
IPOSICIONAMIENTO ICAPTACION DE CLIENTE l.Recibe Ud. una buena atencion por parte de los colaboradores del bazar? e
ICONFIANZA l,Ud. puede realizar compras sin dudar en la calidad del producto? G
PERCEPCION  OMUNICACION lLEl bazar escucha las quejas ylo sugerencias que Ud. Manifiesta? S
NVESTIGACION DEPLANEACION It Le gustaria realizar pedidos de acuerdo a su gusto? P
" MERCADO F‘ [SEGMENTACION | El bazar ofrece productos para toda su familia? g
Firma del experto: ) Fecha _’_4_”_/ —’Q 3
1\
INDICADORES, solo si  proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las  variables
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: “EL MARKETING MIX Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DEL BAZAR ANGEL CARABAYLLO, LIMA 2019”

Apellidos y nombres del investigador: Estefani Rosario Cayo Gutiérrez

Apellidos y nombres del experto: /Dr f\L 8) %F s CE ’s E 2 s o Ql(“ S A‘ b&rt)o

ASPECTO POR EVALUAR
OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES | DIMENSIONES INDICADORES . ITEM /PREGUNTA ESCALA » ::’LE cu:la?aLE ogjgz‘;:L%ﬁT
NECESIDADES . Todo lo que Ud. busca, lo puede encontrar en el bazar Angel? /
ISi Ud. compra un producto y por algiin motivo deseas cambiario por ofro ¢ El bazar acepta cambios|
PRODUCTO NIVELES DE PRODUCTO  |or otro producto?
\ Esta satisfecho con la calidad del producto brindado? Wy
PRECIO DEL PRODUCTO ¢El precio de los productos del bazar es accesible a su posibilidad? /
IEc MPORTANCIA DEL PRECIO | Esta de adecuado con la cantidad que paga por un producto? o
[MARKETING MiX CANALES DE DISTRIBUCION |; Le gustaria hacer su pedido via on-line? A
PLAZA ¢ Le parece adecuada la ubicacion del bazar? o
EACACION i, Le gustaria que el bazar abra nuevas sucursales? TD =totaldesacuerdo| .~
|t Esta conforme con la atencion brindada por el personal del bazar? D =desacuerdo =
SN PERGORALES ,Le gustaria que el bazar tenga una pagina web para que observe las variedades del producto,| | - ndiferente
PROMOCION para luego comprar? A = acuerdo /
PUBLICIDAD l; Considera que la publicidad es importante para los productos? TA =totalacverdo |~
BENEFICIO leLos productos de marca le generan bienestar? e
DIFERENCIACION ALOR N0 ILEl bazar le brinda un servicio adicional al producto que adquiere? /
Al adquirir un producto ¢ Ud. siente que adquirié mas que solo un producto? i
ICALIDAD I, Esta Ud. satisfecho con la calidad de los productos brindados? .
POSICIONAMIENTO COMPETENGIA ICAPTACION DE CLIENTE . Recibe Ud. una buena atencion por parte de los colaboradores del bazar? -
ICONFIANZA 2 Ud. puede realizar compras sin dudar en la calidad del producto? P
PERCEPCION COMUNICACION |, El bazar escucha las quejas y/o sugerencias que Ud. Manifiesta? =
NVESTIGACION DEPLANEACION ¢ Le gustaria realizar pedidos de acuerdo a su gusto? P il
IMERCADO FEGMENTACION |- El bazar ofrece productos para toda su familia? =
Fechalq/_ il I J 67Y
INDICADORES, solo si  proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las  variables
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS
MATRIZ DE CONSISTENCIA

EL MARKETING MIX Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DEL BAZAR ANGEL CARABALLO, LIMA 2019.

PROBLEMA
GENERAL:
¢Como se relaciona el
marketing mix con el
posicionamiento del bazar

Angel Carabayllo, Lima
2019?

ESPECIFICOS:

a) (Como se relaciona el
producto con la
diferenciacion del bazar
Angel Carabayllo, Lima
2019?

b) ¢(Cémo se relaciona el
precio con la competencia
del bazar Angel Carabayllo,
Lima 2019?

c) ¢(Como se relaciona la
plaza con la percepcion del

bazar Angel Carabayllo,
Lima 2019?

d) ¢(Cémo se relaciona la
promocion con la

investigacion de mercado
del bazar Angel Carabayllo,
Lima 2019?

OBJETIVO
GENERAL:
Determinar la relacion del
marketing mix con el
posicionamiento del bazar
Angel Carabayllo, Lima 2019

ESPECIFICOS
a) Determinar la relacion del
producto con la

diferenciacion  del  bazar
Angel Carabayllo, Lima 2019
b) Determinar la relacion del
precio con la competencia del
bazar Angel Carabayllo,
Lima 2019

c) Determinar la relacion de
la plaza con la percepcion del
bazar Angel Carabayllo,
Lima 2019

d) Determinar la relacion de
la promocién con la
investigacion de mercado del
bazar Angel Carabayllo,
Lima 2019

HIPOTESIS
GENERAL:
El marketing mix tiene
relacion con el
posicionamiento del bazar

Angel Carabayllo, Lima 2019

ESPECIFICOS:
a) El producto tiene relacion
con la diferenciacion del
bazar  Angel

Lima 2019

Carabayllo,

b) El precio tiene relacion con
bazar
Angel Carabayllo, Lima 2019

la competencia del

c) La plaza tiene relacion con
la percepcion del bazar Angel
Carabayllo, Lima 2019
d) La promocion tiene
relacion con la investigacion
de mercado del bazar Angel

Carabayllo, Lima 2019

VARIABLES DIMENSIONES
PRODUCTO
PRECIO
VARIABLE 1:
Marketing Mix
PLAZA
PROMOCION

DIFERENCIACION
VARIABLE 2:

Posicionamiento
COMPETENCIA

PERCEPCION

INVESTIGACION
DE MERCADO

METODO

hipotético -
deductivo

ENFOQUE
Cuantitativo
TIPO

Aplicada
NIVEL
Descriptivo

DISENO

No experimental

de corte
transversal

POBLACIONY
MUESTRA

Poblacion: 82 clientes del
bazar Angel, de una semana

Muestra censal: 82 clientes

TECNICAS

Encuesta con escala tipo
Likert

INSTRUMENTOS

Instrumento:

Cuestionario de
20 items
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“EL MARKETING MIX Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DEL BAZAR

ANGEL CARABAYLLO, LIMA 2019”

OBJETIVO: Demostrar la relacion del Marketing Mix con el Posicionamiento del bazar
Angel Carabayllo, Lima 2019

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera valida de acuerdo

al item en los casilleros siguientes:

TOTALMENTE EN | EN DESACUERDO | NI DE ACUERDO NI DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO EN DESACUERDO ACUERDO
1 2 3 4 5
. VALORACION
ITEM
PREGUNTA 112131415

¢ Todo lo que Ud. busca, lo puede encontrar en el bazar Angel?

cambios por otro producto?

SiUd. compra un producto y por algin motivo deseas cambiarlo por otro ¢ El bazar acepta

¢ Esta satisfecho con la variedad del producto brindado?

. El precio de los productos del bazar es accesible a su posibilidad?

¢ Esta de adecuado con la cantidad que paga por un producto?

¢ Le gustaria hacer su pedido via on-line?

i Le parece adecuada la ubicacion del bazar?

¢ Le gustaria que el bazar abra nuevas sucursales?

¢ Esta conforme con la atencion brindada por el personal del bazar?

¢ Le gustaria que el bazar tenga una pagina web para que observe las variedades del

producto, para luego comprar?

; Considera que la publicidad es importante para los productos?

¢ Los productos de marca le generan bienestar?

¢ El' bazar le brinda un servicio adicional al producto que adquiere?

Al adquirir un producto ¢ Ud. siente que adquirid6 mas que solo un producto?

¢ Esta Ud. satisfecho con la calidad de los productos brindados?

¢ Recibe Ud. una buena atencién por parte de los colaboradores del bazar?

¢ Ud. puede realizar compras sin dudar en la calidad del producto?

¢ El bazar escucha las quejas y/o sugerencias que Ud. manifiesta?

¢ Le gustaria realizar pedidos de acuerdo a su gusto?

¢ El bazar ofrece productos para toda su familia?

Gracias por su colaboracion
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Lima, 08 de abril del 2019

Sra.
ESTRADA CANARI, YENNI CECILIA
DUENA DEL BAZAR ANGEL.

Presente. —

Yo Cayo Gutiérrez Estefani Rosario, identificada con DNI N° 73662810, estudiante de
X ciclo de la Facultad de Ciencias Empresariales, Escuela de Administracién de la
Universidad César Vallejo. Me dirijo a usted con la finalidad de solicitar la autorizaciéon
y permiso para realizar el desarrollo de la investigacion titulado: “El marketing mix y
su relacion con el posicionamiento del bazar Angel Carabayllo, Lima 2019”, con tinica
finalidad de realizar una investigacion con respecto a los clientes que concurren al bazar
Angel. Ademas, comprometerme de entregar un ejemplar de la tesis aprobada para el
conocimiento de lo investigado y futuras implementaciones que ayuden a mejorar su

negocio.

Sin otro particular y esperando acceda a la solicitud, me despido cordialmente.

G5

T

Cayo Gutiérrez, Estefani Rosario

DNI: 73662810
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Carabayllo, 12 de abril del 2019

AUTORIZACION

ESTRADA CANARI YENNI CECILIA, duefia del bazar Angel, autorizo a la estudiante
Cayo Gutiérrez Estefani Rosario del X ciclo de la facultad de ciencias empresariales, de
la escuela de administracion, de la universidad César Vallejo, el permiso
correspondiente para que realice el desarrollo de investigacion titulado “El marketing
mix y su relacién con el posicionamiento del bazar Angel Carabayllo, Lima 2019” solo
con fines educativos. El cual, al finalizar se me entregara una copia para mi

conocimiento.

-

.........................

Carlos ESfrada Cafial ~ Bazar “angep»
Yenny Estrada Canarj
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Autorizacion de la Version final del Trabajo de Investigacion

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE IESTIGACION

Conste por el presente documento, el visto bueno que otorga el encargado del Area de Investigacién
de la Escuela Académico Profesional de Administracién — Sede Lima Norte, a la versién final del
Trabajo de Investigacidn que presente la estudiante:

Srta. ESTEFANI ROSARIO CAYO GUTIERREZ

Trabajo de Investigacidn titulado:

EL MARKETING MIX Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DEL BAZAR ANGEL CARABAYLLO,
LIMA 2019

Para obtener el Titulo profesional de:

LICENCIADA EN ADMINISTRACION

SUSTENTADO EN LA FECHA: 02 DE julio del 2019

NOTA O MENCION: 15 (QUINCE)

Lima, 20 de enero del 2020
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