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Resumen

La investigacion realizada tuvo como objetivo general de determinar la relacion que
existe entre el plan de Marketing y el posicionamiento en el mercado de la empresa
Sanilab International SAC, Pachacamac-2019. ElI marco teérico de plan de
marketing y sus dimensiones analisis de la situacion, investigacion de mercado,
formulacion estratégica de marketing, mezcla de marketing, evaluacion econémica
financiera se baso en la teoria de los autores Mayorga y Araujo. (214). Del mismo
modo ,para la variable posicionamiento sus dimensiones eficacia , eficiencia ,
efectividad , trascendencia , relevancia tuvo como base la teoria al autor Paris
(2014).El presente estudio se desarroll6 usando el método cientifico , la
metodologia utilizada es de tipo aplicada ,nivel descriptivo correlacional con un
disefio de investigacion no experimental de tipo transversal , se utilizd6 una muestra
censar de 40 clientes de dicha empresa , los cuales se aplic6 mediante una
encuesta con 30 preguntas con escala de Likert , la informacion fue recolectada y
procesada mediante el programa estadistico version 25 , consiguiendo evidenciar
gue existe relacion entre el plan de marketing y posicionamiento de la empresa

investigada

Palabras claves: andlisis de la situacion, formulacion estratégica de marketing,

eficacia, trascendencia.
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Abstract

The research carried out had as a general objective to determine the relationship
between the Marketing plan and the market positioning of the company Sanilab
International SAC, Pachacamac-2019. The theoretical framework of the marketing
plan and its dimensions, situation analysis, market research, strategic marketing
formulation, marketing mix, financial economic evaluation was based on the theory
of the authors Mayorga and Araujo. (214). In the same way, for the variable
positioning its dimensions efficacy, efficiency, effectiveness, transcendence,
relevance was based on the theory to the author Paris (2014). The present study
was developed using the scientific method, the methodology used is of applied type,
level Descriptive correlational with a cross-sectional non-experimental research
design, a census sample of 40 clients of said company was used, which was applied
through a survey with 30 questions with Likert scale, the information was collected
and processed through the statistical program version 25, getting evidence that
there is a relationship between the marketing plan and positioning of the company

under investigation

Keywords: situation analysis, strategic marketing formulation, efficacy,

transcendence.
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|. INTRODUCCION
En la realidad problematica , la globalizacion ha generado diversos cambios tales
como sociales , culturales y sobre todo en el d&mbito empresarial uniendo a
mercados de distintos paises del mundo por lo cual el mercado es altamente
competitivo en cualquier rubro .Por ello las organizaciones identifican la necesidad
de poder desarrollar estrategias que les permita facilitar la comunicacién con su
mercado objetivo una de ellas es un plan de marketing que como resultado final
sera aumentar la cantidad de clientes y cumplir los objetivos.

A nivel internacional, Gnizy (2019) en su articulo sostuvo que ejecutar un
plan de marketing ayuda a generar una adecuada comunicacién, coordinacién y
toma decisiones dentro de la empresa, asimismo se podra asignar los recursos
eficientemente y lograr una mayor capacidad de respuesta al cambio. Asi mismo
Espinosa (2014) indicé que la planeacién en el marketing es un instrumento
fundamental para cualquier tipo de organizacién en este siglo. Asi mismo el autor
manifiesta que en la actualidad el entorno se caracteriza por tener alto nivel de
competencia, en el cual la compafia debe afrontar desafios dia a dia. No cabe duda
que la globalizacién ha acercado a los paises cada vez mas, los avances
tecnologicos y el desarrollo continuo ha generado cambios que influyen en el éxito
de toda compafiia. La adecuacion de las empresas a este contexto reciente no
puede ser sin una previa organizacién y es imprescindible general un plan de
marketing con el cual se puedan afrontar los cambios del ambito externo. Por otro
lado, los autores Byrd-Bredbenner, Delaney, Martin-Biggers, Koenings, & Quick
(2017) mencionan gue el plan de marketing es una ayuda para responder a nuevas
oportunidades, que contiene actividades de reclutamiento y retencion, dentro de
este planeamiento se utilizaran estrategias tales como los sietes p del marketing de
servicios: personas, lugar, producto, evidencia fisica, precio, promocion y proceso.
Asimismo, este sera evaluado frecuentemente para verificar su efectividad en la
empresa(p. 12).Por ello, en Espafia segun la revista puro marketing (2017) se
menciono que de acuerdo a un estudio realizado a 100 pymes espafiolas generado
entre febrero y noviembre del afio 2017 por la consultora comunicacion y prensa
manifiesta que el 80 % de las compafias que salieron del mercado no tenian un
plan de marketing asi como un presupuesto en su modelo de negocio, la ausencia

de conocimientos, el aumento de formacion y las multiples ofertas no ayudan a las



pymes a lograr una posicion en el mercado, el 90% personas emprendedoras no
le prestan atencion al area de marketing aplicando menos de un 5% del fondo
monetario de su empresa para campafas de ventas o promociones de descuento,
por ultimo la mayoria de organizaciones en estudio excusan este abandono por
algunas malas experiencias pasadas .De este modo los autores Bessa Sarquis,
Bogo de Souza, Coelho Soares, Alberto de Andrade Junior & de Matos Fraga
(2018) determinaron que en las pequefias empresas también se debe utilizar un
plan de marketing estratégico porque genera varios beneficios para la gestion de la
organizacion, incluido en el contexto de la pequefia empresa, como: identificar las
tendencias del mercado, promoviendo las innovaciones necesarias, optimizar los
elementos de la mezcla de marketing (producto, precio, plaza y promocién) y
contribuye a mejorar la comunicacion interna de la organizacion. Es por esta razén
que en México la revista marketing directo (2018) acoté que de la inmensa mayoria
de las compafiias consultadas el 71%, dice utilizar a dia de hoy la social media para
llegar a sus clientes, y que el 16% tiene previsto incorporarlas a su “marketing mix”
en el futuro. Facebook (86%) es la plataforma 2.0 que las pymes utilizan mas
profundamente. Concitan también la atencién de las pequefias y medianas
empresa Instagram (48%), YouTube (46%) y Twitter (44%). Finalmente, lyer,
Davari, Zolfagharian y Paswan (2018) en su articulo mencionaron que la
importancia del posicionamiento esta generalmente centrada en el producto y en la
buena gestion de la marca. Asimismo, que para lograr un posicionamiento exitoso
se tiene que diferenciar la marca de los competidores, atrayendo las necesidades
del cliente y asi crear un consumidor fidelizado con lealtad. Ademas de ello, el autor
Tomcik (2015) sostuvo que el plan de marketing es un proceso para satisfacer lo
gue la gente estd buscando en una marca, también acoto que para construir una
marca siempre debe comenzar con un conocimiento profundo de su biblioteca, sus
clientes, su comunidad, la situacion actual y su vision para el futuro (p. 6). En ese
mismo contexto Moosavi Tabatabaei, Sadjadi & Makui (2017) manifestaron que la
planificacion éptima de precios y marketing juega un papel esencial en las
decisiones de produccion en articulos deteriorados, también se considera que la
demanda esta influenciada por el precio, los gastos de comercializacion, la calidad

del producto y los gastos del servicio postventa.


https://www.marketingdirecto.com/tema-dia/instagram

En el &mbito nacional , Calatrava (2016) menciond que las practicas de éxito
del marketing que tienen en comun las empresas de Latinoamérica se vinculan con
la creacion de acceso de las empresas hacia sus consumidores, hay muchas
formas alternativas de poder acceder a la propuesta de valor que ofrecen las
compafiias, también Regalado (2019) indicO6 que cuando planteamos el
presupuesto para un plan de marketing de un producto, es necesario estar
consciente del monto monetario que se destinara a este proyecto, ya que este
incluira todo los pasos del desarrollo, desde la idea inicial hasta el posicionamiento
en el mercado. No obstante, cuando el presupuesto es reducido, no se debe
cometer equivocaciones, cada paso del proceso debe ser planificado y debe
realizarse con mucho cuidado. Ademas, segun un estudio realizado por el diario la
Republica (2018) resalto que el 90% de las compaiiias del Peru estan formadas por
personas que son familiares y ellos producen el 76% Producto Bruto Interno. El
estudio de necesidades y visidon de las organizaciones familiares en el pais,
manifiesta que 50% de compafias familiares de tamafio mediano proceden en
forma profesional, en tanto el 30% tiene una planificacion familiar y solo el 21%
tiene un plan de marketing .Siguiendo esta linea el diario Pert 21 (2018) expreso
que cada dia la poblacién desea formar un negocio donde ellos sean los jefes, por
ende se calcula que de 30 de cada 100 peruanos estan vinculados con una accion
emprendedora Sin embargo, emprender un negocio donde tu seas el duefio es un
reto, la mayoria de la poblacion poseen las ganas para realizar negocios
innovadores asi como ideas, a pesar de ello lograr el éxito es un trabajo dificil.
También mencion6 que uno de los errores mas frecuentes es no tener una
planeacién en el area de marketing, dado que, las personas no estan informadas
sobre los medios de promocion adecuados para lograr hacer conocidos sus
negocios. Actualmente hay muchas empresas con ideas innovadoras de negocios,
las cuales carecen de implementar estrategias que faciliten la promocién de las
mismas y con ello poder aprovechar las oportunidades de encontrar sus potenciales
clientes.

Asimismo ,segun un informe de la INEI (2015) en el Perd 192.067 empresas han
contratado servicios de marketing externos, hoy en dia las empresas se enfrentan
cada vez a un mercado mas cambiante, y a un consumidor mas exigente, estudios

realizados arrojaron que el 66% de profesionales de marketing concibe que la



estrategia de marketing de su organismo es eficaz y el 53% de los profesionales
del marketing concibe que su estrategia escasea de eficacia, dentro del mismo
enfoque arrojo que el 35% de los delegados del area de ventas concibe que cada
vez 14 es mas complicado percibir una respuesta de los prospectos, y el 39% de
los representantes de ventas concibe que su reto principal es captar prospectos.
Por otro lado, Gestion (2017), sefalo que solo un 53% de la poblacion del Peru
tiene acceso a saneamiento, siendo uno de los paises con mayor necesidad de
este tipo de servicios, por lo tanto, limitando su desarrollo de la poblacion. Existen
muchos mitos sobre el mercado de saneamiento, por consiguiente, aun las
organizaciones que se dedican a las prestaciones de servicios de saneamiento, el
empleo de muy poca promocion publicidad que faciliten y permitan el desarrollo del
posicionamiento de tipo de servicios, siendo esta una alternativa muy importante
en el tema de necesidades y salubridades las zonas de desarrollo de la poblacion.
Sin embargo, este negocio representa una gran oportunidad de negocios a
cualquier inversionista que decida apostar, ya que actualmente hay un segmento
de la poblacién que aun no esté satisfecho.

En el &mbito local la empresa Sanilab International SAC es una organizacion
que esta dedicada a la puesta en funcionamiento y la gestiéon de sistemas de
saneamiento ecoldgico, mediante sanitarios portatiles secos para ambientes que
no poseen sistema del alcantarillado con RUC 20602259677, ubicada en la Calle
General Salaverry Nro. 346, Lima —Miraflores, la empresa cuenta con pocos afos
en el mercado. La empresa aun no tiene una buena participacion en el mercado
debido que no se han implementado estrategias de marketing que faciliten la
promocién a través de la publicidad, teniendo como objetivo la fidelizacién de
clientes; esto se evidencié en el (Anexo 10.1) donde se demostré la poca
participacion de Sanilab en el mercado y las desventajas que tiene frente a su
competencia. Por otro lado, al analizar los indices de ventas de los afios 2017 y
2018 se ha podido observar que no ha alcanzado los objetivos de ventas
esperados, como se evidencio en el informe N2004-2018/SN(Anexo 10.2) .Del
mismo modo , en el estado de ingresos y egresos de Sanilab de los ultimos afos
se identificé una deficiencia en el costo del proceso productivo que a diferencia del
afio 2017 con respecto al aflo 2018 tuvo un aumento del 5 % influyendo en la

disminucién del porcentaje de utilidad bruta esto se relaciona directamente con los



precios de venta del servicio por ende puede afectar a la rentabilidad de la empresa
todo ello generado por la falta de planeamiento, esto se evidencio en el (Anexo
10.3) . Por lo tanto, se evidencia la necesidad de implementar un plan de marketing
orientado a desarrollar el posicionamiento cuyo objetivo es aumentar la
participacion de mercado del servicio, lo cual influird en las ventas, y asi lograr los
objetivos estratégicos formulados en la empresa

Respecto a los trabajos previos a nivel internacional se citaron a los
siguientes autores, Barona, Pérez (2017). En su tesis titulada “Estrategia de
marketing de contenidos como via de posicionamiento del sector hotelero”. Para
obtener su titulo en Ingenierias en Marketing y gestibn de negocios en la
Universidad Técnica de Ambato de Ecuador con su objetivo general desarrollar una
estrategia de marketing de contenidos como via de posicionamiento del sector
hotelero. La teoria utilizada para la variable estrategia de marketing fue de Pulizzi
(2009) indic6 que la estrategia de marketing de contenidos se basé en objetivos
especificos ,también en las exigencias del publico objetivo , en la informacién que
se brinda sobre el producto , recursos que benefician sobre dinero y tiempo ,
ademas que definir el contenido refuerza el logro de objetivos y para la segunda
variable de posicionamiento fue Burnett (2016) menciond que el posicionamiento
es la ubicacién de un producto en la percepcion del consumidor, asimismo se debe
ofrecer beneficios atractivos para que el producto sea considerado en primer lugar.
El tipo de investigacion fue aplicada, disefio no experimental de corte trasversal,
nivel descriptivo — correlacional. La poblaciéon fue de 1184 clientes y la muestra fue
de 45 clientes. El coeficiente de confiabilidad, alfa de Cronbach de 0.771, se obtuvo
rho de Spearman = 0.400 ademas un nivel de significancia de p = 0,005, de este
modo, el investigador llegd a la conclusién que el sector hotelero manifiesta la
necesidad de establecer nuevas estrategias que permitan potencializar los
atractivos turisticos de la cuidad ademas incrementar el porcentaje de ocupacion
hotelera.
El aporte que brindo esta investigacién ayudd a reforzar la teoria de la variable
posicionamiento, asi mismo se evidencio la necesidad de implementar acciones de
marketing en una organizacion para lograr mostrar al publico objetivo los beneficios

del producto o servicio ofrecido frente a la competencia.



Bermeo (2018). En su tesis titulada “Plan de marketing como herramienta de
posicionamiento para la empresa Técnicentro Galapagos”. Para obtener su titulo
profesional de marketing en la Universidad Estatal de Bolivar en Ecuador. Con su
objetivo general de disefiar un plan integral de marketing que permita mejorar el
nivel de posicionamiento de la empresa “Técnicentro Galapagos” de la ciudad de
Azogues. La teoria utilizada para la variable plan de marketing fue de Valdez (2015)
que indico que el plan de marketing es la clave para la rentabilidad a un tiempo
largo para alguna actividad profesional , para satisfacer deseos de los
consumidores que haga facil un intercambio proporciondndole un determinado
valor y para la segunda variable de posicionamiento fue Kotler (2009 ) que indico
gue el posicionamiento es una imagen que se implanta en el consumidor por el cual
sera diferenciado de los productos sustitutos esto se logra mediante la estrategia
empresarial. El tipo de investigacion fue aplicada, disefio no experimental de corte
trasversal, nivel descriptivo — correlacional. La poblacion fue de 4.320 y la muestra
de 360. Determinada de manera probabilistica aleatoria, el instrumento aplicado fue
el cuestionario, el coeficiente de confiabilidad, alfa de Cronbach de 0.762, se
obtuvo rho de Spearman = 0.828, ademas un nivel de significancia de p = 001, de
este modo, el investigador llegd a la conclusion que existe una correlacion fuerte
entre el plan de marketing y el posicionamiento de la organizacién , validandose asi
la hipétesis planteada pues en la medida que se mejoran las estrategias de
marketing y con ella la informacion recibida por los usuarios se incrementa el
posicionamiento de la empresa en la mente de los consumidores.

El aporte que brindo esta investigacion fue fundamental porque la empresa
en estudio tiene la misma probleméatica que Sanilab que es el bajo nivel de
posicionamiento por lo tanto orienta a darle mas valor al conocimiento de la marca
y de los servicios que esta ofrece para incrementar sus ventas.

Respecto a los trabajos previos a nivel nacional se citaron a los siguientes
autores, Astupifia (2017). En su tesis titulada “Marketing digital y el posicionamiento
de la empresa Peri Peruana S.A.C, San Isidro, 2017. Para obtener el titulo de
licenciado en Administracion de empresas en la Universidad Autbnoma del Peru
con su objetivo general de Establecer si existe relacion entre marketing digital y
posicionamiento en la empresa Peri Peruana S.A.C en San Isidro, 2017. La teoria

utilizada para la variable marketing digital fue de Selman vy Yarull (2017). que



indicaron que consiste en las diferentes estrategias de mercado que se implantan
en la web para que el cliente sea influenciado mediante esto para que pueda
consumir el servicio y para la segunda variable de posicionamiento fue Stanton,
Etzel y Walker (2007) que expresaron al posicionamiento como la recordacion de
una marca en los clientes ya sean potenciales o actuales , también en la importancia
de uso de esta percepcion en un plazo minimo con el objetivo de influenciar en el
consumo.

El tipo de investigacion fue aplicada, disefio no experimental de corte trasversal,
nivel descriptivo — correlacional. La poblacion fue de 100 clientes de la empresa
Peri Peruana y la muestra fue censal. Determinada de manera probabilistica
aleatoria, el instrumento aplicado fue el cuestionario, el coeficiente de confiabilidad,
alfa de Cronbach para marketing digital fue de 0.994 y para posicionamiento fue de
822, se obtuvo rho de Spearman = 0.346, ademas un nivel de significancia de p =
0,003<0.05, de este modo, el investigador llegd a la conclusién que existe una
relacion positiva entre el marketing digital y posicionamiento.

El presente proyecto de investigacion logro aportar al marco tedrico, ya que
oriento a tener una idea clara de los conceptos, por lo que coincide en las
dimensiones estudiadas, proporciond informacién de la variable posicionamiento,
asi también denota la importancia de tener un plan anual para obtener un buen
posicionamiento del servicio en el mercado.

Cristobal(2017) .En su tesis titulada “Plan de Marketing y el Posicionamiento de la
empresa Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Arequipa S.A., distrito San Martin
de Porres, 2017”.Para obtener el titulo profesional de administracion en la
Universidad Cesar Vallejo con su objetivo general de determinar la relacion del plan
de marketing y el posicionamiento de la empresa Caja Arequipa .La teoria utilizada
para la variable Plan de marketing fue Sainz de Vicufia(2010) que indicé a esta
variable como una herramienta necesaria y basica para gestionar el correcto
funcionamiento de la organizacién en el mercado y asi lograr ser competitiva y para
la segunda variable de posicionamiento fue Lamb, Hair,y McDaniel (2011)definieron
que es la influenza en la decision de compra de los consumidores , asimismo que
el producto debe ser diferenciado y tener beneficios llamativos . El tipo de
investigacién fue aplicada, disefio no experimental de corte trasversal, nivel

descriptivo — correlacional. La poblacion fue de 80 clientes de la empresa Caja



Arequipa y la muestra fue censal. Determinada de manera probabilistica aleatoria,
el instrumento aplicado fue el cuestionario, el coeficiente de confiabilidad, alfa de
Cronbach de 0.947, se obtuvo rho de Spearman = 0.809, ademas un nivel de
significancia de p =005, de este modo, el investigador llegd a la conclusion que se
cumplié el objetivo general es decir el plan de marketing tiene relacion con el
posicionamiento, toda vez que se demostr6 como verdadera la hipétesis. La
presente tesis aporto con los resultados obtenidos que demuestran la estrecha
relacion del plan de marketing y posicionamiento.

Ante dicha informacion la organizacion debe mejorar el area de ventas
mediante capacitaciones constantes a sus colaboradores y fortalecer sus
estrategias de posicionamiento y fidelizacion con el fin de alcanzar los objetivos
brindando un excelente servicio, ademas se denota la importancia de tener una
buena percepcion de los clientes sobre la marca o el producto ofrecido porque ello
es determinante en la toma de decision del consumidor.

Goicochea (2018). En su tesis titulada “Elaboraciéon de un plan estratégico
de marketing digital para mejorar el posicionamiento de la empresa ingenieria
Global & Empresarial S.A.C., Trujillo - 2018”. para obtener el titulo profesional de
ingeniero industrial en la universidad privada Antenor Orrego Con su objetivo
general de Elaborar un Plan Estratégico de Marketing Digital para mejorar el
posicionamiento de la empresa Ingenieria Global & Empresarial S.A.C. La teoria
utilizada para la variable estrategia de marketing fue de Mafiez (2017) indicé que
es un documento en el cual se escribieron y detallaran las acciones de marketing
gue se tendran que realizar para el logro de metas basado en un presupuesto y
para la variable posicionamiento fue de Kotler & Armstrong (2008), mencionaron
gue es un lugar de la marca en la percepcion del publico objetivo en frente de la
competencia. El tipo de investigacion fue aplicada, disefio no experimental de corte
trasversal, nivel descriptivo — correlacional. La poblacion fue de 1248 Remypes
acreditadas y la muestra fue 70 Remypes acreditadas, el tipo de muestreo no
probabilistico, muestreo aleatorio simple, el instrumento aplicado fue el
cuestionario, el coeficiente de confiabilidad, alfa de Cronbach de 0.735, se obtuvo
rho de Spearman = 0.681, ademas un nivel de significancia de p = ,001 , de este
modo, se concluy6 que la empresa se ha concentrado en la calidad de su servicio

para mantenerse en el tiempo, buscando alianzas estratégicas que le permitan



costos bajos, pero no ha logrado posicionarse en el mercado, debido a que una de
sus debilidades mas fuertes es no tener claro y establecidos sus objetivos de
marketing y no contar con una plan estratégico de marketing digital, que le permita
mantenerse en la mente de los consumidores usando las nuevas tecnologias
digitales.

El aporte que brindé esta investigacion fue de gran importancia porque
explica la importancia de usar estrategias digitales en una empresa para que pueda
posicionarse en el mercado, asimismo fortalecer las capacitaciones a su talento
humano para una correcta gestion y administracion de las estrategias, con el fin de
crear relaciones largas y duraderas con los clientes, fans o cualquier usuario
interesado, también se indica que la mayoria de empresas considera mas factible
utilizar medios digitales para promocionar sus productos o0 servicios porque son
economicos y es facil de difundir.

Ledn (2018). En su investigacion titulada “Planeamiento estratégico de
marketing y el posicionamiento en los asociados del Mercado Productores, Santa
Anita, 2018”. Para obtener el titulo profesional de administracion en la Universidad
Cesar Vallejo, con su objetivo general Identificar la relacion del plan estratégico de
marketing con el posicionamiento en los asociados del Mercado Productores, Santa
Anita 2017. La teoria utilizada para la primera variable fue de Stanton, Etzel,
Walker( 2007) expresaron que el planeamiento estratégico de marketing es una
secuencia de implantacién , evaluacién y formulacion sobre el grupo de actividades
desarrolladas para la ejecucion del marketing y para la segunda variable
posicionamiento fue de Lamb, Hair y McDaniel (2012) acotaron que para lograr una
adecuada posicion en el mercado se debe crear un lugar en la mente del mercado
objetivo resaltando oportunidades y fortalezas .El tipo de investigacién fue aplicada,
disefio no experimental de corte trasversal, nivel descriptivo — correlacional. La
poblacion fue de 800 asociados del mercado productores, santa Anita y la muestra
fue de 100 asociados ,determinada de manera no probabilistico se utilizd el
muestreo por conveniencia ,el instrumento aplicado fue el cuestionario , el
coeficiente de confiabilidad , alfa de Cronbach de 0.971 , se obtuvo rho de
Spearman = 0.346, ademas un nivel de significancia de p =,001, de este modo, se
concluy6 que existe una relacion positiva moderada, la hipétesis general propuesta

fue aprobada como veridico por lo tanto se anuncia que el planeamiento



estratégico de marketing si tiene relacion con el posicionamiento en los asociados
del mercado Productores .

La investigacion presentada especifica a su primera dimension andlisis de la
situacion la cual también se mencioné a nuestro estudio, con esto aporté a la
investigacion que debemos mejorar el énfasis sobre este aspecto que determina el
funcionamiento del plan de marketing, ello se demuestra con la aceptacion de cada
uno de los objetivos planteados por el autor, ademas se obtuvo la percepcion de
los clientes de la empresa con relacion a las experiencias con los servicios que esta
brinda , por ello se le permitié formular una estrategia dirigida a fortalecer las
fortalezas y reducir las restricciones que no permiten una mejor prestacion del
servicio.

Ramirez (2017). En su tesis titulada “Plan de marketing digital y su relacion
con el posicionamiento de la empresa Gargano Mt S.A.C de la provincia de San
Martin, periodo 2016”. Para obtener el titulo profesional de Licenciado en
Administracion en la Universidad Cesar Vallejo, con su objetivo general de
establecer la relacion del plan de marketing digital con el posicionamiento de la
empresa Gargano Mt SAC de la provincia de San Martin periodo 2016. La teoria
utilizada para la variable marketing fue de Diaz (2013) que defini6 como un
documento donde se escribieron las acciones y medios para lograr objetivos en un
determinado tiempo y para la segunda variable posicionamiento se baso en el autor
Ries y Trout (2010), quienes expresaron que el posicionamiento comienza con un
articulo, una organizaciéon y que es un procedimiento que quiere lograr entrar en el
cerebro del consumidor potencial. El tipo de investigacion fue aplicada, disefio no
experimental de corte trasversal, nivel descriptivo — correlacional. La poblacion fue
de 12480 personas de la provincia de San Martin y la muestra fue de 67 personas.
Determinada de manera no probabilistica, la técnica fue la encuesta y el
instrumento aplicado fue el cuestionario , el coeficiente de confiabilidad , alfa de
Cronbach para la variable plan de marketing digital fue de 0.897 y para la variable
posicionamiento fue de 0,967 , se obtuvo rho de Spearman = 0.843, ademas un
nivel de significancia de p =000, de este modo, el investigador llegd a la conclusion
que el plan de marketing digital de la organizacion se estd usando de manera

incorrecta , debido a que los resultados indican que las estrategias de marketing
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aplicadas estan teniendo un mal funcionamiento y no han logrado los objetivos por
el cual fueron creadas .

El aporte fue las teorias en la que se baso el autor de dicha investigacion
porque ayudd a reforzar las teorias de la variable plan de marketing y
posicionamiento denotando que con un posicionamiento bajo no se podra competir
en el mercado ni tendra relevancia, asimismo concluyendo que se debe realizar una
nueva investigacion en relacion con la efectividad del plan de marketing usado
donde se incorporen nuevas acciones o estrategias dirigidas a la promocion de la
marca.

Rodriguez (2017). Estrategias de marketing digital y el posicionamiento de
la Universidad Tecnoldgica del Perud, en alumnos del primer ciclo de Derecho, San
Juan de Lurigancho, 2017. Para obtener el titulo profesional de Licenciado en
Marketing y direccién de empresas en la Universidad Cesar Vallejo, con su objetivo
general de Determinar la relacion entre las estrategias de marketing digital y el
Posicionamiento de la Universidad Tecnolégica del Perd, en alumnos del primer 14
ciclo de Derecho, San Juan de Lurigancho, 2017. La teoria utilizada para la variable
estrategia de marketing digital fue de Vértice (2010) que indic6é que el marketing
digital uso las formas de comunicacion para lograr algin objetivo de marketing o
llegar a obtener la aceptacion de la marca en el mercado y para la segunda variable
posicionamiento se basO en los autores Schiffman & Kanuk (2010) quienes
mencionaron que el posicionamiento es un perfil especializado de un producto en
la percepcion del consumidor. El tipo de investigacion fue basica, disefio no
experimental de corte trasversal, nivel descriptivo — correlacional. La poblacion fue
de 32 alumnos de la Universidad y la muestra fue censal. Determinada de manera
probabilistica, la técnica fue la encuesta y el instrumento aplicado fue el
cuestionario , el coeficiente de confiabilidad , alfa de Cronbach para la variable
estrategia de marketing digital fue de 0.902 y para la variable posicionamiento fue
de 0,904,se obtuvo rho de Spearman = 0.755, ademas un nivel de significancia de
p = ,000, de este modo, el investigador llegé a la conclusiéon que con un andlisis
profundo de las estrategias de marketing digital se pudo dar un mejor uso a las
plataformas virtuales de la universidad asi se logré captar la atencion de sus

alumnos .
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El aporte fue poder entender con claridad la aplicacién del marketing en una
organizacion, ya que es un tema fundamental para lograr objetivos de ventas o
institucionales, con estas estrategias de marketing se fortifico la relaciéon con sus
consumidores todo ello demostrados con la aceptacion de cada uno de los objetivos

planteados por el autor.
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ll. MARCO TEORICO

En cuanto al marco tedrico, en la presente investigacion se ha tomado como
primera variable a Plan de marketing, cuyos autores son Mayorga y Araujo (2014),
quienes sostuvieron que el plan de marketing “Es un documento donde se describe
las acciones, operaciones y estrategias de marketing con el fin del logro de metas
referente a la participacion en el mercado, también se delimita el tiempo y
presupuesto” (p.17).Asimismo Pearson (2018) indico que el plan de marketing es
un guia para prosperar en cual cualquier institucion que debe ser planificada
,coordinada y debe estar enfocada en las necesidades del cliente . Por
consiguiente, esta claro que este documento es indispensable para cualquier
organizacién que necesite posicionarse en su mercado objetivo para lograr que su
negocio sea viable(p.1) .Los autores describieron las siguientes dimensiones tales
como el andlisis de la situacion, la investigacion de mercados , la formulacién
estratégica de marketing ,la mezcla de marketing y la evaluacion econémico-
financiera , también se tendra una clara idea de cada etapa del plan de marketing
como el tiempo especificado y el presupuesto para cada accion.

Dentro de este marco los autores Han, Qu, Wu & Huang (2019) indicaron
gue un plan de marketing adecuado puede ayudar a las empresas hacer un mejor
uso de los recursos, optimizar mejor la asignacion de recursos humanos,
materiales, financieros, y formular las medidas estratégicas Optimas para que la
empresa aproveche las mejores oportunidades de mercado (p.8). Asimismo, Hunt
(2018) mencioné que es un proceso el cual comienza con comprender las
necesidades de los clientes mediante la investigaciéon de mercado en un extremo y
concluye con productos en manos de los clientes en el otro extremo (p.26). Por ello
McCamley & Gilmore (2018) expresaron que la planificacion estratégica de
marketing efectiva requiere la participacion de las partes interesadas clave en el
proceso de planificacién para detallar las actividades y responsabilidades, también
la orientacion estratégica es un punto de partida vital para la planificacion de
marketing en una empresa (p.157)

Respecto al analisis de la situacion se definio como un diagnostico interno
y externo de la organizacion, se refiere al analisis de datos , pasados , presentes y
futuros que proporciona una base para seqguir el procesos de planeacion (p. 21),

teniendo como indicadores los siguientes: a) diagnéstico externo, proceso para
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identificar oportunidades y amenazas de una empresa estos pueden ser factores
econOémicos, politicos y sociales, b)diagnostico interno, estudia los elementos
dentro de una empresa con el fin de conocer su situacion para afrontar diversos
problemas ,c) planificacion , el correcto uso del foda brinda las estrategias que
debemos utilizar en la empresa ; como segunda dimension se menciond la
investigacion de mercados la cual hace referencia a un proceso que se realiza
con el fin recolectar informacion adecuada para tomar decisiones correctas
respecto al marketing de una empresa (p.41).cuyo indicador es , a) prondstico de
la demanda ,es la estimacion referente a ventas del servicio o producto ofrecido en
un tiempo establecido , b) oferta es el producto o servicio que se brindara al publico
objetivo.
En tal sentido, los autores Assadinia, Kadile, Golgeci, & Boso (2019) En su articulo
mencionaron que a través de la planificacion del programa de marketing, se puede
identificar las oportunidades y los desafios en los mercados de exportacion para
PYME, ya que permite a las empresas exportadoras desarrollar conocimiento

sobre oportunidades y riesgos en mercados de exportacion (p.3).

En cuanto la tercera dimension, formulacion estratégica de marketing
comprende a las acciones dirigidas para lograr obtener la atencion del clientes ,
agui se mencioné a los objetivos y estrategias estos deben ser medibles , concisos
, Y sobre todo alcanzables ademas de ello tener relacién estrecha con la visién ,
mision de la organizacion; el autor citado mencioné a los siguientes indicadores ,
objetivos se pueden centrar en posicionamiento, volumen de ventas o la
rentabilidad y deben tener un grado de importancia segun la urgencia ; a)estrategia
de segmentacion ayuda a conocer mejor a tu publico objetivo y disefiar mejor tu
estrategia; b) estrategia de posicionamiento proceso donde se desarrolla estrategia
con el fin de llevar al producto a la imagen que se desea tener en el mercado ; c¢),
estrategia de diferenciacion es ofrecer a tus clientes un producto similar al de la
competencia pero crear ciertas caracteristicas que lo diferencien.

Asi pues el autor Gonzalez-Fernandez-Villavicencio (2015) menciond en su
articulo que cuando se aplica una estrategia de marketing tiene que generarse una
previa evaluacién, para lograr los objetivos trazados, y que esta planificacion tiene
que asignar recursos correctamente, realizar un analisis de la empresa, del

mercado y de la competencia (p.8).Igualmente Jie Liu (2019) indico que para lograr
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gue los clientes estén satisfechos tienen que hacer un uso correcto del marketing,
esto incluye una planeacion con innovacion para el logro de objetivos de la
empresa. (p.1).Al mismo tiempo Assadinia, Kadile, Goélgeci & Boso (2019) en su
articulo comentaron que través de la planificacion del programa de marketing, se
puede identificar las oportunidades y los desafios en los mercados de exportacion
para PYME, ya que permite a las empresas exportadoras desarrollar conocimiento
sobre oportunidades y riesgos en mercados de exportacion, asi como disefar y
formular estrategias de programas de marketing para explotar nuevas
oportunidades de mercado de exportacion (p.3)

En si ,para todas las empresas el factor clave del éxito es satisfacer
eficazmente la necesidad de sus consumidores , porque depende de ellos el éxito
de las empresas , necesariamente el consumidor se tiene que sentir satisfecho y
contento por consumir o usar el servicio o producto , por ello el autor mencioné
como cuarta dimension a la mezcla de marketing que contiene las cuatro p que
son : producto el servicio o bien que consumes, plaza es el lugar o canales donde
vas adquirir esto , promocion es la publicidad y precio el valor monetario que le das
al servicio o bien, el uso correcto de las variables mencionadas , puede llevar a la
empresa a ser rentable ya que de ello se creara una propuesta de valor para el
cliente (p.99), por ello se identificd ciertos indicadores tales como ;a)precio el valor
monetario que se le da a un servicio o producto , b) producto , es lo que se ofrece
al publico para satisfacer una necesidad , c) plaza es el lugar donde vas a
comercializar el servicio o producto , d) promocion es publicidad a tu marca para
atraer mas clientes .

Entonces Elrod & Fortenberry (2020) manifiestan que el aspecto de
promocién del marketing es la parte mas importante del plan de marketing porque
implica esencialmente con cada uno de los elementos asociados con la
participacion de las audiencias. (p.2).

Por ultimo, la quinta dimension evaluacién econdémico-financiera se refiere
a una serie de temas como la inversion, los supuestos, los presupuestos todo ello
son evaluados mediante la cuantificacion del efecto financiero, economico de la
planeacion de marketing (p.128).La evaluacion econdmica son decisiones en el
momento de invertir tomando en cuenta la inversion que se necesitara para realizar

un determinado proyecto , fuera de la organizacibn de su financiamiento ,
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afiadiendo un valor agregado que se va a generar por la actividad sin considerar
los efectos que puedan traer asimismo la evaluacion financiera ofrece informacion
total del valor agregado de la percepcion de la personas que lograron poner algun
valor monetario para la inversiones de la empresa .los indicadores que el autor
mencioné son , a)presupuesto, monto monetario destinada a la acciones de
marketing se puedan desarrollar en un plan especifico ,b) rentabilidad , determina
si el negocio es viable se evalla a través de los resultados obtenidos .

Segun la opinién de Hoyos (2014) “el plan de marketing son datos escritos
en un documento donde la organizacién establece sus objetivos a largo y corto
plazo, asimismo fijan los pasos que se debe seguir para lograr las metas” (p.20).
En pocas palabras el plan de marketing es el factor del éxito del negocio porque te
anticipa a los problemas que se puedan suscitar en algin momento, también ayuda
a darle mayor importancia en los puntos débiles de la empresa para asi poder
mejorarlo y lograr los objetivos propuestos. El autor formulo las siguientes
dimensiones tales como: Analisis interno que se basa en un analisis minucioso de
los elementos que estan dentro de una organizacion para poder conocer su
capacidad y situacion y asi poder competir en el mercado ,otra dimension es
andlisis externo que estad centrada en las amenazas y oportunidades que puede
tener la empresa con esto se podra evitar problemas a futuro , la Ultima dimension
es objetivos de marketing que son fijar metas que conduzcan al éxito de la
compafia con eficiencia y planificacion .

Del mismo modo ,Sainz de Vicufa (2014) definié “al plan de marketing como
un documento guia para la empresa el cual debe ser adaptado a las necesidades
de la organizacion ” (p.78).En este documento se delimitan los objetivo para un afio
determinado , la posicién de la empresa en el mercado y frente a su entorno , las
promociones que se realizaran para posicionarse , los gastos , los problemas que
podrian suceder , y sobre todo implementar una estrategias que ayude a lograr las
metas , sin una planeacion las acciones destinadas al marketing no podran ser
medibles .En este libro se citd a las siguientes dimensiones ;la primera dimension
en mencionar fue analisis de la situacion es una revision de los factores que pueden
afectar a la empresa ya sean internos o externos ,también a una evaluacion de los
datos que ya sucedieron y que probablemente sucedan, la segunda dimension fue

diagnéstico de la situacidon se identifica la posicion de la empresa en el mercado
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para poder competir , objetivos de marketing deben estar alineado con los objetivos
de la compafiia estos pueden ser cualitativos o cuantitativo , estrategias de
marketing se basa en describir las acciones pertinentes para la publicidad de la
empresa , planes de accidn son pasos que seguira la organizacion para lograr sus
objetivos con eficiencia .

Kotler y keller (2016) acotaron que “el plan de marketing tiene guias tacticas
para el repertorio de acciones de marketing asi como aplicaciones financieras para
el tiempo que se empleara, es uno de las herramientas fundamentales en el
desarrollo del marketing en una organizacion ”(p.60); como primera dimension ;
Andlisis de la situacibn , en este libro se brind6 datos importantes sobre
competidores , el mercado , los costos , las ventas por ultimo las diversas fuerzas
del entorno , también se incluye datos sobre el contexto de la situacion , todo se
utiliza para elaborar un andlisis foda ,como segunda dimension se refirio a la
estrategia de marketing, el directivo encargado del producto dispone sobre la mision
, Objetivos respecto a marketing por lo cual se debe determinar el publico donde se
enfocara la oferta , asi como las necesidades que se requiere satisfacer .

En tercera dimension se tiene a proyecciones financieras son pronésticos de
todo lo relacionado con rentabilidad tales como andlisis de punto de equilibrio,
gastos y las ventas. Respecto a las proyecciones, e ingresos reflejan el volumen de
cada de mes en las ventas previsto para cada tipo de servicio o producto .En los
gastos, los supuestos reflejaran los costos que tendran las acciones de marketing
ya planeadas, por ultimo el analisis de punto de equilibrio muestra las unidades que
se deben vender en cada mes para equilibrar los costos fijos que se da cada mes
y el promedio de los costos variables por cada unidad ,la cuarta dimension es
seguimiento de la aplicacion se basa en el control que se efectuara para corroborar
, 'y acoplar la aplicacién del plan .Generalmente las metas , el presupuesto son
creados mensualmente o trimestralmente a manera que el directorio pueda
chequear los resultados de cada mes o trimestre ,para tomar decisiones correctivas
respecto a ello .Para evaluar si el plan esta progresando , asimismo para
recomendar algunas modificaciones, es fundamental evaluar los indicadores
externos e internos . Algunas organizaciones tienen plan de contingencia, donde se
escriben pasos que el directorio deberia utilizar para dar respuesta a problemas del

entorno, o problemas con la competencia.
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Ademas, Kotler y Armstrong (2017) expresaron que los planes de marketing
no se crean en el vacio. Por lo cual, se crean diversas estrategias, y proyectos que
tengan éxito, el especialista en marketing tiene que estar al tanto de la tendencia
sobre la situacion del mercado, los segmentos, asi como estar correctamente
informado sobre la competencia. Frecuentemente el andlisis de la informacion
interna empieza desde el inicio con el fin de medir la posicion del marketing
existente, esto es de mucha ayuda porque servira para encontrar nuevos clientes,
amenazas, oportunidades. El autor analizo las siguientes dimensiones: segmento
de mercado es un enfoque en tu publico objetivo identificando sus caracteristicas,
necesidades , actitudes para aplicar correctamente las estrategias de marketing ,
entorno la empresa necesita partir de un acuerdo de entendimiento del entorno ya
gue permitira que la empresa entienda su entorno y las principales tendencias tanto
como su mercado, competidores o0 sus clientes, competencia ,no hay numero
exacto de sustitutos del servicio de una organizacién , la organizacion tiene que
estar al tanto de la tendencia de precios y promocion .Por ultimo Roque, Torres,
Ferrara & Cortez (2018) en su articulo mencionaron que el propdésito de un plan de
marketing es desarrollar y aplicar estrategias en una empresa , esto se debe realizar
mediante una investigacion de su entorno , también debe servir para la integracion
y alineacion de todos los espacios de la organizacion , para el logro los objetivos
estratégicos de crecimiento , posicionamiento y creacion de valor del producto .(p.3)

Por ende, Vallet, Torres, Vallet, & Vallet (2016) explican que el plan del
marketing es el instrumento mas adecuado para lograr los objetivos del aprendizaje
grupal y también de la investigacion porque los estudiantes ejecutando el plan de
marketing validan los conceptos de aspectos reales del mundo empresarial. (p.22)

Para la segunda variable se tomd como principal autor a Paris (2014), quien
expreso al posicionamiento como una ubicaciéon en la percepcion del publico
objetivo en relacion con los productos con el cual pueden ser sustituidos (p.11). Se
concluye que es la manera en que las organizaciones de un mismo sector compiten
para ganar un espacio en el mercado, para esto aplican estrategias o acciones
destinadas a ello, también se puede definir como la imagen que es implantada en
la mente de los consumidores de una marca con el fin de buscar la fidelizacion.
Asimismo, es la imagen que poseen los consumidores de algun producto

determinado pueden ser recordados por su calidad, categoria. Asimismo, es
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aquello que buscan las empresas para que su producto sea frecuente en las vidas
diarias de su target con esto el producto sera consumido frecuentemente y se podra
hacer frente a la competencia. Desde el enfoque de la organizacion relacionado
con el marketing una organizacion podra lograr el posicionamiento esperado, si es
gue es competitiva por ello el autor identifico las siguientes dimensiones: eficacia,
eficiencia, efectividad, relevancia y trascendencia

De este modo Calhau Coda & Carvalho de Castro (2019) mencionan que la
relacion del marketing con el posicionamiento es importante porque el elemento
principal son los atributos de la marca ya que ello afecta la decision del cliente (p.
9).Asimismo Terech (2018) comenta que tener un posicionamiento claro y Unico
reduce los costos de adquisicion de clientes y alinea las acciones e inversiones de
la organizacién también que un buen posicionamiento puede refinar el potencial del
mercado empujando lejos de aquellos clientes que no valoran los beneficios
ofrecidos y que pueden llegar a ser demasiado caros para atenderlos.(p.47). Por
otro lado, Ortegén (2017) indica que tener una idea de las percepciones del
consumidor contenido en la imagen y posicionamiento de marca resulta de gran
importancia puesto que puede ayudar a los gerentes a capitalizar el valor de su

marca y su estrategia de negocio. (p.15)

La primera dimensiéon eficacia ,es una capacidad para lograr alcanzar el
efecto que se espera en los clientes, sin embargo lo que mas cuesta para una
empresa es hacer maravillosamente bien , algo que en realidad no deberia estar
haciendo ,se trata de una doble falta , por un lado se hace algo indebido y por el
otro lado se utilizan muchos recursos , tiempo y energia en hacerlo bien ,por ende
se trata de hacer las cosas que tenemos que hacer y hacerlas lo mejor posible .Los
planes deben estar basados en el conocimiento profundo de la mente del mercado
y de los significados preexistentes en los clientes potenciales (p.17).Por lo tanto el
autor pudo determinar los siguientes indicadores, a).Recomendacion influye
directamente en el nivel de ventas por ello la opinion de nuestros clientes es
importante para una organizacién, b) Beneficios se refiere al resultado positivo que
recibira el consumidor por adquirir el producto igualmente puede satisfacer alguna
necesidad, c).Fidelizacion es una estrategia que permite a la organizacion obtener
consumidores fieles a su producto o servicio, el cliente debe tener la voluntad de

adquirir la propuesta de valor que le ofrece la empresa.
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En tal sentido, Blankson, lyer, Owusu-Frimpong, Nwankwo, & Hinson (2019)
afirman que las percepciones y respuestas de los consumidores a los esfuerzos de
marketing y, en ultima instancia, afectan los comportamientos de compra. Por ello
Tyagi & Raju, (2018) manifiestan que se tiene que tomar decisiones adecuadas
respecto a la fijacion de precios ya que ello esta relaciona con el posicionamiento
del producto, y la satisfaccion del consumidor (p.10), asimismo Diaz, Valdes, &
Hernandez (2015) indican que se necesita elevar el posicionamiento para mejorar
la rentabilidad de la industria, esto se lograra dando un valor Unico y una imagen

adicional a los productos. (p.12)

Como segunda dimension se menciond a eficiencia, es un aspecto para el
logro de a un objetivo usando los mejores medios posibles, asimismo también es la
relacion estrecha de los recursos utilizados con los resultados obtenidos (p.18). Del
mismo modo, Alberca (2014) menciond que las empresas son mas eficientes
cuando obtienen resultados econémicos positivos, asimismo define a la eficiencia
como una magnitud de escasa volatilidad y alta estabilidad a medio plazo, y que sin
duda tiene influencia positiva en el entorno econdmico de una empresa para el
disefio de planes y politicas (p.300) .El autor citd los siguientes indicadores fueron:
a) Ganancias , beneficios econdmicos a la utilidad de un proceso, puede ser
calculado mediante ingresos totales menos los costos totales, b).Recursos
utilizados, elementos usados para la implicacion de un proceso con objetivos a
cumplir ¢).Objetivos cumplidos , se refiere a propositos alcanzados ya sea de
manera individual o grupal , d) .Nivel de atencion es el conjunto de esfuerzos
dirigido a los clientes para mejorar su experiencia , se debe atender cualquier duda
, pedido y reclamo; la tercera dimensién es efectividad que es la cuantificacion del
logro de la meta siendo esta compatible con la norma , se trata del efecto de cumplir
con los objetivos propuestos, también se dice que es posibilidad para el logro del
impacto deseado de una accién segun lo planificado ( p.18).

Se determinaron los siguientes indicadores ,a)productividad se basa en la
cantidad de produccion de un servicio , asimismo es el enlace entre la cantidad de
productos elaborados respecto a los recursos que se utilizaron , b).Desempeiio, se
refiere al rendimiento de su producto de la empresa frente al mercado ,c) Calidad
el producto debe tener una ventaja competitiva de tener caracteristicas Unicas que

puedan satisfacer al cliente ; la cuarta dimensién es relevancia que se encuentra

20



en la mente del potencial cliente, es aquello que destaca por sobre lo demas y que
influira en el cliente en el momento de decidir la compra del servicio , la relevancia
tiene concepto diferente a la fama e importancia ,el reconocimiento , la identificacion
o popularidad , aunque estas pueden relacionarse verdaderamente con ella( p.20)
;se determind los siguientes, a) Comunicacion , este aspecto permitira a la
organizacion que sea reconocida en el mercado o por los clientes ,b) diferenciacion
cualidad o caracteristica de la marca que proporciona ventaja ante el producto
sustituto , ¢ )importancia , perspectiva del producto o servicio ofrecido ,es el valor
o influencia ; la quinta dimension es trascendencia significa pasar de un ambito a
otro , atravesando el limite que los separa en el espacio-tiempo ,desde un punto de
vista filosofico , la definicidn de transcendencia contiene la idea de poder superarse
en algun determinado lugar ,por otro lado desde el enfoque del marketing implica
permanencia en el tiempo de la identidad o el mensaje de la marca de un producto
0 Servicio .

Se trascendid del momento actual al futuro y de un determinado sitio
geografico y a otro distintivo, se requiere de tiempo y recursos y estos son los
problemas actuales de las empresas (p.21) se determinaron los siguientes a)
Control de la marca, se basa en la opinion de los clientes referente a la marca de
una empresa, b) participacion porcentaje de las ventas de un servicio en frente de
total de ventas del mercado donde esta participando.

Asi mismo, Kuster(2013) manifiesta al posicionamiento como una posicion
relativa que es ocupada en la percepcion del publico al que se dirige , entendido
por objeto un producto , un individuo , una idea , una institucion , o cualquier otra
realidad susceptible de ser comparada con las otras competidoras que se toman
como punto de referencia .(p.128).Para lograr esto , se debe conocer al cliente ,
sus comportamientos , que es lo que le llama la atencion, la estrategia que se
utilizara para lograr esto debe ser diferenciada para lograr las metas .El producto
es el disefio tecnolégicamente puntero que representan a la organizacion, el talento
avanzado y creativo de sus productos como una prolongacién del sujeto de los que
creado o introducido en el mercado. La marca personal consiste en el posicionarse
a uno mismo como si de un producto en toda la regla de tratarse, de esta manera
se vera la trata de resaltar de si mismo todas las cualidades, que puedan jugar a

su favor.
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La tecnologia estd permitiendo a muchas empresas posicionar sus
productos, esta estrategia de me "adapto al cambio " es posible en la medida en
gue la oferta se renueva constantemente de acuerdo a las necesidades del target
que se dirige. La comunicacion es diferencial ya que es comunicada de forma clara
y consistente al publico objetivo, que debe ser capaz de entenderla y memorizarla
facilmente. El servicio se puede ofrecer antes, durante y después de la venta
personalizada, que ayude al cliente a sentirse el favorito, es decir que la empresa
se preocupa por poseer una relacion continua con su publico objetivo. Del mismo
modo, Garcia (2014) menciond que “posicionamiento es el sitio en el cual un
producto toma con respecto a otros dentro de la mente del consumidor” (p.28). Este
proceso se utiliza para establecer cual es su posicion en el mercado, asimismo
saber que ofertas brindaran a sus consumidores y cOmo manejar una situacion ante
su competidor méas fuerte, recordando que el cliente busca significados en las
marcas. Decimos que la diferenciacion da la oportunidad a la marca de
diferenciarse de sus competidores para poder estar en la mente de sus clientes.
Este debe responder a diversas preguntas que se hacen los clientes en el momento
de realizar la compra, el producto debe ser percibido original, llamativo, novedoso
e innovador para que sea el preferido.

En el ajuste con el mercado el posicionamiento correctamente establecido
permitira a la empresa brindar una mayor satisfaccion de necesidades a sus
clientes, tanto como deseos 0 expectativas de los segmentos que la organizacion
desea comercializar sus productos.

Para un enfoque estratégico la eleccién del posicionamiento consiste en una
orientacién que toma en cuenta las tacticas y también las estrategias que se
aplicaran como parte de un proceso de la mezcla de marketing incluyendo
consistencia y coherencia. En el control del mercado, el posicionamiento es
fundamental por una razén, si eres encargado de un area de marketing y no se
tiene clara la posicién que te encuentras en el mercado, lo haran tus competidores,
esto resulta fatal y suele ser un final que se da en algunas promociones de la

organizacion que no definen su posicion estratégica en el mercado.

Ademas, Panda, Paswan & Mishra (2019) mencionan que las actividades de
posicionamiento impactan positivamente en la ventaja competitiva a largo plazo de

una empresa, mejora la percepciéon de calidad y confianza entre los compradores
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en sus decisiones de compra, Los vendedores pueden aprovechar una marca bien
posicionada extrayendo una prima por su propuesta de valor. (p.3). Asimismo, Wise
(2019) desde una perspectiva de marketing comenta que el posicionamiento es
principalmente preocupado por las "4 P" y por el cual posicionar algo se refiere al
"acto de disefar las ofertas y la imagen de una empresa para que ocupen una
posicion competitiva distintiva en la mente del cliente (p.8).En este mismo contexto
Wang (2015) afiade que es ideal posicionar un producto de una empresa por ello
se debe mostrar al publico, la estética, caracteristicas, capacidades funcionales,
servicios postventa. Influenciar en los sentimientos del cliente en y la
recomendacion del producto como una forma efectiva para evitar una feroz guerra
de precios. (p.2)

Por dltimo , Kotler y keller (2016) definieron al posicionamiento como la
accion de disefiar la oferta y la imagen de una empresa de tal modo que estan
ocupen un lugar distintivo en la mente de los consumidores .un posicionamiento
adecuado de una marca sirve como directriz para la estrategia de marketing puesto
que transmite la esencia de la marca , aclara que beneficios se obtienen
(p.310).Sus dimensiones son propuesta de valor que se centra en obtener la
atencion de los consumidores , también busca satisfacer las necesidades de un
mercado objetivo de manera innovadora , beneficios se refiere a lo que recibira el
cliente del servicio o producto ya sean satisfacer sus gustos o algun requerimiento
de parte de ellos , precios valor monetario que se aplicara al producto de acuerdo
a la tendencia del mercado

Por ello Husen (2017) menciona que el posicionamiento depende de la
percepcion del cliente, se refleja las caracteristicas o indicadores en innovacion de
productos que se encuentran como interpretacion de pautas en el procesamiento
de mentalidad. (p.3), asimismo Zhao, Y. L., Libaers, D., & Song, M (2017) comentan
que la diferenciacion del producto se define en que un producto ofrece algunas
caracteristicas o atributos Unicos para el cliente, tiene especificaciones mas
estrictas que productos de la competencia y proporciona una relacién beneficio-
costo superior en relacion con los productos de la competencia (p.444). Es asi como
Jost, Schubert & Zschoche (2015) mencionan que es importante analizar el precio
del producto de acuerdo a la calidad para poder hacer frente a la competencia para

poder obtener mas clientes (p.8). Por consiguiente, Carvalho & Lima (2020)

23



manifiestan que existe una ley de posicionamiento que regula la percepcion
humana que se basa en que todo lo que es percibido solo puede percibirse desde
un dnico punto dentro de una estructura que agrega muchos puntos de vista. (p.8).

Respecto a la formulacion del problema, se planteo el siguiente problema
general :¢Existe relacion entre el plan de marketing y el posicionamiento en el
mercado de la empresa Sanilab international SAC, Pachacamac-2019? y asi
también los problemas especificos ¢Existe relacion entre el analisis de la
situacion con el posicionamiento en el mercado de la empresa Sanilab
International SAC , Pachacamac-2019?,¢Existe relacion entre investigacion de
mercados con el posicionamiento en el mercado de la empresa Sanilab
International SAC, Pachacamac-20197?,¢Existe relacion entre la formulacion
estratégica de marketing con el posicionamiento en el mercado de la empresa
Sanilab International SAC , Pachacamac-2019?,¢ Existe relacion entre las mezcla
de marketing con el posicionamiento en el mercado de la empresa Sanilab
International SAC , Pachacamac-2019?,;Existe relacion entre la evaluacion
econdémica —financiera con el posicionamiento en el mercado de la empresa
Sanilab International SAC , Pachacamac-2019?

En cuanto la justificacion del estudio, Baena (2017) indicd que justificar es
una accion de respaldo que usara para probar un propuesta de manera
convincente, asimismo se tiene que analizar el grado de inversion de recursos y
tiempos que se justificard de acuerdo con los intereses de la empresa o persona
que patrocina el estudio de investigacién a través de una evaluacién sobre la
importancia y supuesta justificacion (p. 59,)por lo cual el presente trabajo de
investigacion fue importante, ya que a través de un analisis de las teorias se
contribuird a un mayor conocimiento de la relaciébn entre la variable plan de
marketing y la variable posicionamiento, considerando el factor clave del éxito en
una empresa es la aplicacion del marketing .Asimismo, se tuvo como finalidad
poder brindar referencias a otros investigadores que busquen realizar
investigaciones en relacién con este tema .

Justificacion tedrica, se refuerza con bases literarias optando por Mayorga y
Araujo, como autores principales de la variable plan de marketing y al autor Paris

por la variable posicionamiento, los cuales identificaron que es fundamental aplicar
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el plan de marketing en la empresa, ya que dentro de este planeamiento se disefid
la estrategia adecuada para el logro de objetivos

Justificacibn metodoldgica, el tipo de investigacion fue aplicada, nivel
descriptiva correlacional de naturaleza cuantitativa, la técnica que se aplico para la
recoleccion de datos fue la encuesta y el instrumento de medicion para cada
variable fue el cuestionario a través de la escala de Likert que se aplicd en los
clientes de la empresa Sanilab International S.A.C, para posteriormente realizar el
analisis correspondiente, donde se contrastd y comprobd la veracidad de las
deducciones enunciadas y se logroé los objetivos propuestos; este procedimiento se
realiz6 con la finalidad de encontrar alternativas de solucion determinando la
relacion o grado de asociacién que presentaron las variables

Justificacion social, tiene como propdésito aportar un documento confiable a
la empresa Sanilab International SAC para que puedan aplicar estrategias y realizar
acciones que ayuden aumentar el indice del nivel de ventas, a su vez la
organizacién mejorara su figura ante los competidores ,el publico objetivo, porque
el problema del saneamiento en el Peru es un tema importante que esta relacionado
directamente con la pobreza y con el servicio que brinda esta empresa le daremos
una mejor calidad de vida

Justificacién practica, esta investigacion tiene como proposito poder
beneficiar a la empresa de tal manera pueda realizar efectos en los consumidores,
lo que se quiere es beneficiar con las acciones promocionales para lograr un mayor
impacto en el proceso de decision de compra, ya que el plan de marketing es una

herramienta es importante en las organizaciones para el desarrollo rentable.

Para la Hipotesis, segun Pérez (2014) en su libro “Metodologia y diseno de
la investigacion cientifica”, indicé que “La hipdtesis es una parte conjetural y
comprobable que se emite para responder tentativamente el disefio de un problema
que aun tiene dudas” (p.145). Asimismo, Macia, Moreno, Reales, Rodriguez &
Villarino (2014) expresaron que una hipoétesis estadistica que se plantea sobre una
determinada poblacién, tiene que estar sujeta a una probabilidad o prueba para la

contrastacion, en base de los datos obtenidos de una muestra de la poblacion
(p.32).
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Por ende, se ha planteado la siguiente hipotesis general: Existe relacion
significativa del Plan de Marketing y el posicionamiento en el mercado de la
empresa Sanilab International SAC, Pachacamac-2019 .Formulando las siguientes
hipotesis especificas : Existe relacion entre el analisis de la situacién con el
posicionamiento en el mercado de la empresa Sanilab International SAC ,
Pachacamac- 2019,Existe relacién entre la investigacion de mercados con el
posicionamiento en el mercado de la empresa Sanilab International SAC,
Pachacamac-2019, Existe relacion entre la formulacion estratégica de marketing
con el posicionamiento en el mercado de la empresa Sanilab International SAC ,
Pachacamac-2019, Existe relacion entre la mezcla de marketing con el
posicionamiento en el mercado de la empresa Sanilab International SAC |,
Pachacamac-2019,Existe relacion entre la evaluacion economica financiera con el
posicionamiento en el mercado de la empresa Sanilab International SAC |,
Pachacamac-2019.

Asimismo, se ha considerado el siguiente objetivo general; Determinar la
relacion que existe entre el plan de Marketing y el posicionamiento en el mercado
de la empresa Sanilab International SAC, Pachacamac-2019 y como objetivos
especificos: Identificar la relacion entre el Andlisis de la situacion con el
posicionamiento en el mercado de la empresa Sanilab International SAC,
Pachacamac-2019. Identificar la relacién de la investigacion de mercado con el
posicionamiento en el mercado de la empresa Sanilab International SAC,
Pachacamac-2019, Identificar la relacion de la formulacion estratégica de marketing
con el posicionamiento en el mercado de la empresa Sanilab International SAC,
Pachacamac-2019, ldentificar la relaciéon entre la mezcla de marketing con el
posicionamiento en el mercado de la empresa Sanilab International SAC-2019,
Pachacamac, Identificar la relacion entre la evaluacion econémico-financiera con el
posicionamiento en el mercado de la empresa Sanilab International SAC,

Pachacamac-2019.
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IIl. METODOLOGIA

Navarro, Jiménez, Rappoport y Thoilliez (2017) definen a la investigacion como
serie de pasos de manera sistematica cuya funcidn sera resolver interrogantes, asi
como buscar conocimiento que tiene unas reglas propias, es decir, un método.
(p.15). Por lo tanto, es un proceso donde se deben seguir etapas para poder tener

una adecuada investigacion logrando los objetivos trazados
3.1. Tipo de investigacion

Rios (2017) indica que una investigacion aplicada es aquella cuya funcién es
brindar soluciones precisas a un determinado problema y brindar las tecnologias
necesarias, todo ello con el fin de proporcionar bienestar en una poblacion
especifica (p.6). Por lo cual, esta investigacion es de tipo aplicada ya que se brindé

solucién a la problematica de la empresa Sanilab International SAC.
Enfoque

Segun Navarro, et.al (2017) indicaron que el enfoque cuantitativo es
secuencial y probatorio. Ya que se pueden buscar hipétesis que determinaran las
variables, ademéas de analizar mediante medios estadisticos los resultados y
conclusiones obtenidos. (p.48). Se infiere que la presente investigacion fue de

enfoque cuantitativo
Disefio de investigacion

Amiel (2015) indica que los disefios que son estudios no experimentales son
aguellos donde las variables no se manipulan. (p. 242). La presente investigacion
fue de disefio no exploratorio, porque lo que se realizo fue no modificar las variables

de forma internacional, solo se observé como sucedié en su fendbmeno natural

Hernandez, Méndez, Mendoza &Cueva. (2014) expreso que los estudios de
corte transversal son aquellos que son recolectados en un unico tiempo (p.154).
Por lo cual, el estudio en mencion fue de corte transversal, debido a que se tomo la
informacion de los clientes de la empresa Sanilab International SAC en un unico

momento.
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Nivel de investigacion

El presente estudio fue de nivel descriptivo correlacional porque se describen
datos y caracteristicas de la poblacion en un estudio. Al respecto Calderén y
Castafio (2015). Mencion6 que “La presente investigacion fue de tipo correlacional
porque, tiene como proposito examinar la relacion entre proveedores, productores
y consumidores o resultados de las interacciones de las variables que hacen parte

de la cadena” (p.104).
3.2 Operacionalizacion de variables
Variable

Las variables son una palabra o simbolo que representa aquello que se
sujeta a un cambio o prototipo de un elemento. Hernandez et al. (2014) sefiala que:
“la variable es una propiedad que puede fluctuar y cuya variaciéon es susceptible de

medirse u observarse” (p.123).

Las variables que se evallan en la presente investigacion son:
V1: Plan de marketing

V2: Posicionamiento

Definicion conceptual

Plan de marketing

Mayorga y Araujo (2014), quienes sostienen que el plan de marketing “es un
documento donde se describe las acciones, operaciones y estrategias de marketing
con el fin del logro de metas referente a la participacion en el mercado, también se

delimita el tiempo y presupuesto” (p.17)
Posicionamiento

Paris (2014), quien expreso al posicionamiento como una ubicacién en la
percepcion del publico objetivo en relacién con los productos con el cual pueden

ser sustituidos” (p.11).
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Operacionalizacion de las variables

Tabla 1

Matriz de operacionalizacion de la variable 1 plan de marketing

VARIABLE ~DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES iTEms  ESCALADE
CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
Diagnostico externo 1-2
Mayorga y Andlisis de la situacion Diagnostico interno 3-4
Araujo  (2014), Planificacion 5-6
uienes . .
quie La variable plan de Investiaacién de Pronostico de la 7.8
sostienen que el . . g demanda
lan de marketing se evalud a mercados
P . través de  cinco Oferta 9-10
marketing “es un dimensiones, Analisis iati '
escrito donde se - o ’situacic’)n Objetivos de marketing 11-12 Ordinal de
describe las L : estrategia de tipo Likert
acciones Investigacion de lacié AQi segmentacion 13-14 P
o] eracior;es mercados, formulacion Formuiacion est_rateg|ca estrategia de
Plan De P : Y estratégica de de marketing rategia 15-16 Nunca
. estrategias  de ; posicionamiento .
Marketing . marketing, mezcla de : Casi nunca
marketing con el marketing.evaluacion estrategia de 17-18 A
fin del logro de econémigé—financiera diferenciacion _vepes
metas referente o ) ’ Precio 19-20 Casi siempre
... se midic mediante un Siempre
a la participacion : : ) ) Producto 21-22 P
en el mercado cuestionario, aplicando Mezcla de marketing
también se’ la escala de Likert con Plazg ) 23-24
- cinco opciones de la Promocion 25-26
delimita el i
tiempo y enhcuesta. ., L Presupuesto 28-27
, Evaluacion econdémico-
presupuesto financiera
(p,17) Rentabilidad 29-30
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Tabla 2

Operacionalizacion de la variable Il posicionamiento

. Definicion Definicion Dimensione . : Escala de
Variable . Indicadores ltems .
Conceptual Operacional S Medicién
La variable Recomendacio
- . 1-2
posicionamiento Eficacia n-
se evaluo a través Beneficios 3-4
de cinco Fidelizacién 5-6
dimensiones Ganancias 7-8
Paris (2014) Ventaja R?FUI’SOS 9-10
expresa al competitiva, e utlizados )

. : Eficiencia Objetivos Ordinal de tino
pOS|C|c‘)‘nam|ento Propuesta de cumplidos 11-12 : p
como “el lugar que valor, declaracion Nivel de Likert
ocupa el producto (e atencion 13-14

- . ici i ivi - Nunca
Posicionamiento en la mfante de los posicionamiento, N Productividad 15-16 .
consumidores en deteccion de Efectividad Desempefio 17-18 Casi nunca
relacion de los problemas, se Calidad 19-20 A veces
productos de la medira mediante Comunicacion 21-22 Casi siempre
competencia” un cuestionario, Relevancia Diferenciacion 23-24 Siempre
(p.11). aplicando la Importancia 25-26
escala de Likert Control de la
con cinco marca 27-28
opciones de la  Trascendenci
encuesta a
Participacion
29-30
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3.3. Poblacion y Muestra
Poblacion

Arbaiza (2014) menciond que la poblacion es un grupo de individuos que
coinciden con un conjunto de caracteristicas que tienen relacion de acuerdo a un
objetivo (p. 176). La poblacién de la presente investigacion fue constituida por los
40 clientes de la empresa Sanilab international SAC.
Criterio de inclusion, el total de clientes de la empresa Sanilab International SAC
gue pertenecen al distrito de Pachacamac, los cuales dieron un total de 40 clientes,
detallado en la siguiente tabla

Tabla 3
Criterio de inclusion
Descripcion Cantidad de clientes
Personas de 40 a 60 afios 20
Personas de 15 a 20 afios 10
Personas de 21 a 39 10
TOTAL 40

Fuente: Elaboracion propia

Criterio de exclusion, No se excluyen a ninguno de los clientes de la empresa.
Censo

Hernandez et al. (2014) afirmaron que en un estudio no siempre debe tener
una muestra para obtener los datos, también se puede optar por un censo, en
donde se incluyen al total de personas, para poder obtener la opinion de todos los

involucrados. (p. 172).

Por lo cual, se determiné usar el censo para el cuestionario que fue aplicado
en la poblacién total tomando en cuenta los criterios de exclusion e inclusion,
contando con 40 clientes de la empresa Sanilab International SAC, asimismo tomar
en cuenta todos los clientes de la empresa para la recoleccion de datos no genero
mas gastos ni incremento en el tiempo ya previsto para la investigacion, también

se concluyé que la problematica fue representada en los resultados obtenidos.
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

Técnica de recoleccion de datos
Naupas, Mejia y Novoa (2014), la técnica mas importante en la investigacion

cuantitativa es la encuesta, basada en una escala de actitudes y opiniones (p. 201).
La técnica que se utilizd en esta investigacion fue la encuesta del cual se
recolectara datos con respecto a las variables plan de marketing y posicionamiento.
Del mismo modo, el instrumento fue el cuestionario aquel que brinda la informacién
gue se necesita. Este cuestionario se aplico a los clientes de la empresa Sanilab,
con el motivo de tener resultados respecto a las dos variables del estudio de
investigacion. Las preguntas que se realizaron constan de 5 items bajo la
modalidad de la escala de Likert, los valores seran los siguientes:

1 NUNCA

2 CASI NUNCA

3 AVECES

4 CASI SIEMPRE

5 SIEMPRE

Fuente: Naupas, Mejia y Novoa (2014)

Validacion de instrumento

Segun Lara (2014) indicé que “si un disefio de investigacion lograr manejar
un grupo de variables extrafias evitando brindar justificaciones en contra de la
influencia de una variable independiente sobre la variable dependiente llega a ser
confiable y valido” (p.328). Por ende, la validez es un requisito importante del
instrumento de medicion tomando en cuenta los siguientes aspectos tales como

claridad, relevancia y pertenencia.

Para ello, las preguntas del cuestionario se sometieron a un juicio de
expertos la cual fue evaluada por profesores tematicos y metoddlogos de la
universidad Cesar Vallejo, ellos determinaron si el autor del cuestionario esta

siendo claro y conciso con sus preguntas y si es aplicable para el estudio.
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Tabla 4
Validez de Aiken

Validadores Pertinencia Relevancia  Claridad Resousltad
Mg.Jesus Pacora Romero X X X Aplicable
Mg.Ricardo Ruiz Villavicencio X X X Aplicable
Mg.Luis Flores Bolivar X X X Aplicable

Fuente: Lara (2014)
Se infiere que el instrumento fue valido ya que el resultado fue aplicable

poseen las 3 caracteristicas que se solicitan, estas han sido otorgadas por los
asesores metodoldgicos y tematicos, el detalle de las tablas se encuentra en el
Anexo N° 4.

Confiabilidad del instrumento

Segun Arbaiza (2014). La confiablidad de un instrumento de medicién se
refiere al grado en que su aplicacion repetida al mismo objeto que produce
resultados iguales, para poder calcular la confiabilidad existen distintos métodos

por los cuales se puede realizar, el mas conocido es el Alfa de Cronbach (p.197).

Para complementar esta teoria Hernandez et al. (2014). Afirmaron que un
instrumento de medicién puede ser confiable pero no valido porque puede ser
consistente en los resultados que produce, pero no puede medir lo que pretende,
sin embargo, un estudio el requisito fundamental tiene que demostrar ser valido y
confiable (p.204); Por lo tanto, el Alfa de Cronbach se basa en medir la confiabilidad

de los instrumentos planteados.

Tabla 5

Tabla de interpretacion de los valores del Alfa de Cronbach

Valores de Alfa Interpretacion

Se califica como muy
0.90-1.00 confiable

0.80-0.89 Se califica como adecuado
0.70-0.79 Se califica como moderada
0.60 - 0.69 Se califica como baja
0.50-0.59 Se califica como muy baja
<0.50 Se califica como no confiable

Fuente: Naupas, Mejia y Novoa (2014)
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3.5. Procedimiento

Para la recoleccion de informacién de la presente investigacion se realizé de
manera directa, con la participacion de los clientes de la empresa Sanilab
International S.A.C, previa coordinacién con el gerente de la empresa y con los
clientes , se aplico la técnica de la encuesta donde los clientes de la empresa
leyeron y respondieron los cuestionarios bajo la modalidad de la escala de Likert
proporcionando informacién con respecto a las variables plan de marketing y
posicionamiento, en total confidencialidad de su autoria, Para ello contaron con un
tiempo determinado de 10 minutos por cliente, para luego ordenar la informacién
obtenida a través de la técnica de encuesta, en una base de datos para poder

analizarlas a través del programa estadistico SPSS version 25
3.6. Métodos de analisis de datos

El método de andlisis de datos que se aplico en este estudio de investigacion
se apoyara en la estadistica descriptiva e inferencial .Segun Lépez y Fachelli
(2015), sefialan en su libro que “la finalidad de realizar un analisis estadistico
descriptivo es abreviar de la forma que se pueda comprender con mas facilidad los
posibles datos mas importantes” (p.9).Es un proceso que permiten cuantificar lo
observado mediante los datos que se obtienen de las variables permitiran
relacionarse entre si, esto se buscé en la investigacion entre las variables plan de
marketing y posicionamiento aplicando el método de recoleccion de datos el
cuestionario. Asi mismo; también se utiliz6 el SPSS Statistics version 25.00;
programa estadistico en la cual se realiz6 un mejor estudio porque se incorporo la
informacion obtenida de la encuesta para analizar los resultados numéricos con

gréficos detallados y porcentajes que determinan la relacidon entre las variables.

3.7. Aspectos éticos

Por ello, la presente investigacion respeto el derecho de autor haciendo uso
de las normas APA y las citas textuales dada por teéricos que ayudan a tener una
idea mas clara y precisa para el estudio, por tanto, la realizacién del trabajo de
investigacion presenta una forma ética con responsabilidad sin que se perjudique
la veracidad de la empresa. La reserva y confiabilidad de los datos de las personas
encuestadas es resguardando y reservando su informacion personal que se obtuvo

de los clientes de la empresa Sanilab. Por tanto, la realizacion del trabajo de
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investigacion presento una forma ética con responsabilidad sin que se perjudique
la veracidad de la empresa. Por ultimo, se empled el software Turnitin cuyo valor
maximo de coincidencias es del 20% para la comprobacion de legitimidad del

presente proyecto.
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IV. RESULTADOS
4.1 Analisis de fiabilidad
4.1.2 Confiabilidad plan de marketing

Tabla 6
Fiabilidad de la variable plan de marketing

N %

Casos Valido 40 100,0
Excluido 0 ,0

Total 40 100,0

Interpretacion

De acuerdo al analisis sobre los 40 datos analizo al 100% de ellos, por lo tanto, la

totalidad de los datos seran analizados en la estadistica descriptiva e inferencial

Tabla 7
Alfa de Cronbach para la variable plan de marketing

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,905 30

Interpretacion

De acuerdo a la tabla 7, en el andlisis de la totalidad de los datos mediante el alfa
de Cronbach para la variable plan de marketing, se obtuvo el nivel de fiabilidad al

0.905, por lo tanto, se puede considerar que es muy confiable

Tabla 8

Fiabilidad de la variable posicionamiento

N %

Casos Vélido 40 100,0
Excluido 0 ,0

Total 40 100,0

36



Interpretacion

De acuerdo a la tabla 8, el analisis sobre los 40 datos analizo al 100% de ellos,
por lo tanto, la totalidad de los datos seran analizados en la estadistica descriptiva
e inferencial.

Tabla 9

Alfa de Cronbach para la variable posicionamiento

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,965 30

Interpretacion
De acuerdo a la tabla 9, en el andlisis de la totalidad de los datos mediante el alfa
de Cronbach para la variable posicionamiento, se obtuvo el nivel de fiabilidad al

0.965, por ello, se puede considerar que el instrumento es muy confiable

4.2. Estadistica descriptiva
Estadistica descriptiva de la variable plan de marketing
Tabla 10

Tabla de frecuencias de la variable plan de marketing

PLAN DE MARKETING

: . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
Deficiente 20 50,0 50,0 50,0
. Regular 11 27,5 27,5 77,5
valido 4 timo 9 225 22,5 100,0
Total 40 100,0 100,0
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Figura 1
Figura de frecuencia de la variable plan de marketing

Plan de marketing (Agrupada)

20 8

Frecuencia

deficiente regular optimo

Plan de marketing (Agrupada)

Interpretacion

De acuerdo a la tabla 10 y figura 1, del 100% de los datos analizados el 22.5%
considero que el plan de marketing es Optimo, también el 27.5% de los
encuestados manifestaron que es regular mientras que el 50,0% menciond que es
deficiente por lo tanto, de acuerdo a la informacion obtenida de la empresa es
imprescindible aplicar un correcto plan de marketing en Sanilab ya que es la clave
éxito para posicionarse en el mercado , con este plan se tendra una guia para
tomar las estrategias o acciones de marketing para fidelizar a sus clientes
influyendo en su decisién de compra aumentando la cartera de clientes, asimismo

mejorar la rentabilidad de la organizacién cumpliendo los objetivos

Estadistica descriptica de la dimensién Analisis de la situacion - plan de
marketing
Tabla 11

Tabla de frecuencia de la dimension 1 andlisis de la situacion

ANALISIS DE LA SITUACION
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
DEFICIENTE 13 32,5 32,5 32,5
Valido REGULAR 16 40,0 40,0 72,5
OPTIMO 11 27,5 27,5 100,0
Total 40 100,0 100,0
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Figura 2

Figura de frecuencia de la dimension anlisis de la situacion

Analisis de la situacion (Agrupada)

Frecuencia

deficiente regular optimo

Analisis de la situacion (Agrupada)

Interpretacion

De acuerdo a la tabla 11 y figura 2, se puede observar que del 100% de los datos
analizados el 27.5% percibe como nivel 6ptimo el analisis de la situacion de la
empresa, mientras que el 40,0% considero como nivel regular. Por ello, segun la
informacion obtenida ,es importante tener un 6ptimo analisis de la situacién debido
a que esto te ayudara a conocer los factores del entorno de la empresa, tales
como, debilidades , amenazas, fortalezas , oportunidades todo ello para saber
cual es su posicion en el mercado para tomar decisiones correctas, la decision a
tomar con el 32.5% de los encuestados que indican deficiencia en este aspecto
,es realizar frecuentemente este analisis con el fin identificar los problemas para
mejorarlos enfocandose en aumentar la eficiencia a través de la maximizacion de

capacidad de la empresa
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Estadistica descriptica de la dimension investigacion de mercado - plan de

marketing

Tabla 12

Tabla de frecuencia de la dimension 2 investigacion de mercados

INVESTIGACION DE MERCADOS
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Valido DEFICIENTE 15 37,5 37,5 37,5
REGULAR 15 37,5 37,5 75,0
OPTIMO 10 25,0 25,0 100,0

Total 40 100,0 100,0

Figura 3

Figura de frecuencias de la dimensién Investigacion de mercados

Investigacion de mercados (Agrupada)

Frecuencia

DEFICIENTE REGULAR OPTIMO

Investigacion de mercados (Agrupada)

Interpretacion
De acuerdo a la tabla 12 y figura 3, del 100% de los datos analizados el 25.00%

percibe a mezcla de marketing aplicada en la empresa se encuentra en un nivel
Optimo, por otro lado el 37,5% perciben a este aspecto como nivel regular, Por lo
tanto, segun la informacién obtenida, esto deberia ser motivo de preocupaciéon
para la organizacién ya que se debe mejorar este aspecto porque con esto se
reduce riesgos en relacion con los productos, promociones y precios debido a que
se tiene informacion sobre el publico objetivo y la tendencia en su decision de
compra. La decisibn a tomar, con el 37,5% de los encuestados que indican
deficiencia es determinar mejor el tamafio de la muestra delimitando el

presupuesto que se invertira, también se debe basar en investigaciones pasadas
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para obtener un mejor analisis, con esto también se podra planificar la estrategia

para usar los recursos donde van a ser eficaces

Estadistica descriptica de la dimension formulacién estratégica de marketing

- plan de marketing

Tabla 13

Tabla de frecuencia de la dimension 3 formulacién estratégica de marketing

FORMULACION ESTRATEGICA DE MARKETING

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje 0
valido acumulado
Véalido DEFICIENTE 28 70,0 70,0
REGULAR 3 7,5 7,5
OPTIMO 9 22,5 22,5
Total 40 100,0 100,0

Figura 4

Figura de frecuencias de la dimensién formulacion estratégica de marketing

Formulacion estrategica de marketing (Agrupada)

Frecuencia

deficiente regular optimo

Formulacion estrategica de marketing (Agrupada)

Interpretacion

De acuerdo a la tabla 13 y figura 4 , se analiza que del 100 % de los encuestados

el 22,5% expreso que perciben como nivel 6ptimo la formulacién estratégica de

marketing, solo el 7,5% percibié como regular este aspecto .Por ende, de acuerdo

a la informacion obtenida ,se tiene que replantear los objetivos trazados , se tiene

gue saber a donde se quiere llegar , estos deben ser realistas , medibles con el fin

de lograrlos .La decision a tomar con el 70% de los encuestados que manifestaron

como nivel deficiente la formulacion estratégica de marketing aplicada en la
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empresa Sanilab es enfocar los objetivos en el nivel de recursos que tiene la
empresa, este aspecto también ayudara a mejorar la comunicacion interna en la

organizacion

Estadistica descriptica de la dimensiéon mezcla de marketing - plan de

marketing

Tabla 14

Tabla de frecuencia de la dimension 4 mezcla de marketing

MEZCLA DE MARKETING
Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Valido DEFICIENTE 27 67,5 67,5 67,5
REGULAR 10 25,0 25,0 92,5
OPTIMO 3 7,5 7,5 100,0
Total 40 100,0 100,0

Figura 5
Figura de frecuencias de la dimensién mezcla de marketing

Mezcla de marketing (Agrupada)

30 (&

20

Frecuencia

10

deficiente regular optimo

Mezcla de marketing (Agrupada)

Interpretacion

De acuerdo a la tabla 14 y figura 5, del 100% de los datos analizados el 7.5%
manifiesto como nivel éptimo la mezcla de marketing aplicada en la empresa, por
otro lado el 25,0% expreso que percibe como nivel regular, por ende segun la

informacion obtenida ,esto deberia ser motivo de preocupacion para la
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organizacién ya que este factor es importante porque abarca sobre los productos
, precios , lugar de venta y las promociones usadas para llegar al consumidor no
estan teniendo la efectividad esperada , y se convierte en un factor negativo que
afecte directamente a la rentabilidad de la empresa .La medida a tomar con el 67,5
% que perciben como deficiente la mezcla de marketing de Sanilab es definir el
servicio exponiendo sus beneficios con una ventaja competitiva , asimismo

evaluando constantemente los resultados .

Estadistica descriptica de la dimension evaluacién econ6mica financiera -

plan de marketing

Tabla 15

Tabla de frecuencia de la dimensién 5 evaluacidon econdmica —financiera

EVALUACION ECONOMICA-FINANCIERA

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Frecuencia Porcentaje

Valido DEFICIENTE 30 75,0 75,0 75,0
REGULAR 2 50 50 80,0
OPTIMO 8 20,0 20,0 100,0
Total 40 100,0 100,0

Figura 6

Figura de frecuencias de la dimensién evaluacion econdémica financiera

Evaluacion economica-Financiera (Agrupada)

Frecuencia

deficiente regular optimo

Evaluacion economica-Financiera (Agrupada)
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Interpretacion

De acuerdo a la tabla 15 y figura 6, del 100 % de los datos analizados el 20,00%
indica percibir como optimo las estrategias de marketing usadas en Sanilab,
mientras que el 5,00 % manifestd que es regular. Por ello, segun la informacién
obtenida, se debe mejorar este aspecto porque se verificara mediante la
evaluacion si el negocio es viable. La decision a tomar con el 75% de los
encuestaron que indicaron un nivel deficiente es asignar los recursos econémicos
de la mejor manera eligiendo mejor las acciones u operaciones para el buen
funcionamiento de la empresa

Estadistica descriptiva de la variable posicionamiento

Tabla 16
Tabla de frecuencia de la variable posicionamiento

POSICIONAMIENTO

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje _ ..
valido acumulado
Véalido DEFICIENTE 28 70,0 70,0 70,0
REGULAR 5 12,5 12,5 82,5
OPTIMO 7 17,5 17,5 100,0
Total 40 100,0 100,0

Figura 7
Figura de frecuencias de la variable posicionamiento

Posicionamiento (Agrupada)

Frecuencia

deficiente regular optimo

Posicionamiento (Agrupada)
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Interpretacion

De acuerdo a la tabla 16 y figura 7, del 100% de los encuestados, el 17.5% estimo
que el posicionamiento es de nivel 6ptimo, también el 12,5% declaro que el
posicionamiento es de nivel regular. Por ello, segun la informacion obtenida, es
importante que la empresa haga saber a sus clientes que los productos o servicio
gue se ofrece van a lograr satisfacer sus necesidades en frente de la competencia
para que asi el cliente pueda percibir una buena imagen o una imagen
diferenciada del producto ofrecido. La decision a tomar respecto al 70.0% de los
encuestados que perciben como nivel deficiente el posicionamiento de Sanilab es
mejorar las estrategias usadas con el fin implantar la marca en la mente del cliente

influyendo en su decision de compra.

Estadistica descriptica de la dimensidn eficacia -posicionamiento
Tabla 17
Tabla de frecuencia de la dimension 1 Eficacia

EFICACIA

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido DEFICIENTE 28 70,0 70,0 70,0
REGULAR 9 22,5 22,5 92,5
OPTIMO 3 7,5 7,5 100,0
Total 40 100,0 100,0

Figura 8

Figura de frecuencias de la dimension eficacia

Eficacia (Agrupada)

a0 18

a0 18

Frecuencia

deficiente regular optimo

Eficacia (Agrupada)
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Interpretacion

De acuerdo a latabla 17 y figura 8, se puede observar que del 100% de los datos
analizados el 7,5% manifestd un nivel optimo para la eficacia empleada en el
posicionamiento, mientras que el 22.50% manifiesto percibir un nivel regular la
eficacia de Sanilab, por lo tanto, segun la informacién obtenida se denota que no
estan satisfaciendo las necesidades de sus consumidores lo cual puede incidir en
su posicionamiento en el mercado. La decision a tomar con el 70,0% que
manifesto la eficacia como nivel deficiente es promover el mensaje de la marca y

brindar los servicios ofrecidos con calidad para lograr un servicio eficaz

Estadistica descriptica de la dimension eficiencia -posicionamiento
Tabla 18

Tabla de frecuencia de la dimensién 2 Eficiencia

EFICIENCIA

: . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Valido DEFICIENTE 29 72,5 72,5 72,5
REGULAR 5 12,5 12,5 85,0
OPTIMO 6 15,0 15,0 100,0
Total 40 100,0 100,0

Figura 9

Figura de frecuencias de la dimensién eficiencia

Eficiencia (Agrupada)

Frecuencia

deficiente regular optimo

Eficiencia (Agrupada)
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Interpretacion

De acuerdo a la tabla 18 vy el figura 9, se puede observar que del 100% de los
datos analizados el 15,0% indicé como nivel 6ptimo con la eficiencia empleada en
el posicionamiento, mientras que el 12.5% manifestd como regular por ello segun
los datos obtenidos, no se esta usando los recursos correctamente en el tiempo
establecido, la decisidon a tomar teniendo en cuenta el 72,5% que manifestaron
como deficiente la eficiencia empleada para posicionarse por lo tanto se debe

optimizar el uso recursos en un menor tiempo evaluando las ventas y desventajas

Estadistica descriptica de la dimension efectividad -posicionamiento
Tabla 19

Tabla de frecuencia de la dimensién 3 Efectividad

EFECTIVIDAD

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Véalido DEFICIENTE 22 55,0 55,0 55,0
REGULAR 9 22,5 22,5 77,5
OPTIMO 9 22,5 22,5 100,0
Total 40 100,0 100,0

Figura 10

Figura de frecuencia de la dimension efectividad

Efectividad (Agrupada)

Frecuencia

deficiente regular optimo

Efectividad (Agrupada)
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Interpretacion
De acuerdo a la tabla 19 y Figura 10, del 100% de los datos analizados el 22,5%
afirmo que perciben como optimo la efectividad de la empresa Sanilab, de la
misma manera el 22,5% estimo que es de nivel regular, por ende segun los
resultados obtenidos se denota que existen problemas en los resultados de
objetivos, afectando al logro del numero esperado de ventas, asimismo al
funcionamiento de Sanilab .La medida a tomar sobre el 55,0% que afirmo como
deficiente la efectividad es mejorar el acceso de la informacién del servicio , asi
como facilitar y brindar soluciones inmediatas ante cualquier inconveniente .
Estadistica descriptica de la dimensidn relevancia -posicionamiento
Tabla 20
Tabla de frecuencia de la dimensién 4 Relevancia

RELEVANCIA

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Valido DEFICIENTE 21 52,5 52,5 52,5
REGULAR 10 25,0 25,0 77,5
OPTIMO 9 22,5 22,5 100,0
Total 40 100,0 100,0

Figura 11
Figura de frecuencias de la dimension relevancia

Relevancia (Agrupada)

./

20 1

Frecuencia

deficiente regular optimo

Relevancia (Agrupada)

Interpretacion
De acuerdo a la tabla 20 y Figura 11, del 100% de los datos analizados el 22,5%

estimo que es 6ptimo la relevancia de la empresa, de la misma manera el 25%
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percibié como nivel regular ;por ello segun los datos obtenidos la relevancia de la
empresa no esta siendo la adecuada afectando al posicionamiento de Sanilab y
disminuyendo su participacion en el mercado .La decision a tomar debido que el
52.5% de encuestados indicé que percibe como deficiente este aspecto es
implantar estrategias de marketing para crear relaciones mas cercanas con los
clientes , también Sanilab debe ofrecer transparencia , brindar respuestas rapidas,
asi poder aumentar su relevancia en el mercado sanitario

Estadistica descriptica de la dimensién trascendencia

Tabla 21
Tabla de frecuencia de la dimensién 5 Trascendencia
TRASCENDENCIA
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje ...
valido acumulado
Valido DEFICIENTE 20 50,0 50,0 50,0
REGULAR 10 25,0 25,0 75,0
OPTIMO 10 25,0 25,0 100,0
Total 40 100,0 100,0
Figura 12

Figura de frecuencias de la dimensién trascendencia

Trascendencia (Agrupada)

Frecuencia

deficiente regular optimo

Trascendencia (Agrupada)

Interpretacion
De acuerdo a la tabla 21 y Figura 12, del 100% de los datos analizados el 25%
estimo que esta en nivel 6ptimo la trascendencia de Sanilab, del mismo modo el

25% percibi6 como nivel regular la trascendencia de Sanilab en el mercado
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sanitario, por ende segun los datos obtenido se denota una necesidad por mejorar
este aspecto .La decision a tomar respecto al 50% que indicé como deficiente la
trascendencia es crear un factor diferenciado a tu marca, darle un valor agregado
con el cual el cliente se sienta satisfecho de consumir y tenga la necesidad de
volver a requerir el servicio.
4.3. Prueba de Normalidad

Herrera y Fontalvo (2011) indicaron que cuando se usa alguna herramienta
estadistica donde se intervienen variables cuantitativas es necesario identificar si
la informacion obtiene un comportamiento mediante una distribucién normal
(p.37). Por ello se infiere que esta prueba es utilizada para determinar si no se
tiene una distribucion normal o si la tiene, asimismo para analizar la probabilidad
de la variable
Tabla 22
Prueba de normalidad para la variable Plan de marketing

Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porc:ntaj N  Porcentaje
PLAN DE MARKETING 40 100,0% 0 0,0% 40 100,0%
POSICIONAMIENTO 40 100,0% 0 0,0% 40 100,0%
Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk
EStag'St'C Gl  Sig. Estadistico Gl Sig.
PLAN DE
MARKETING ,342 40 ,000 , 732 40 ,000
POSICIONAMIENTO 425 40 ,000 ,621 40 ,000

Interpretacion

De acuerdo al analisis en la tabla 22 a través de prueba de normalidad para
verificar si los datos siguen una distribucion normal se analizé la totalidad de datos
al 100%, obteniendo un valor de significancia (sig) igual a ,000 mediante la prueba
de Kolmogrow-sminov, dado que la muestra es superior a 30 personas, por tanto,

se puede inducir que la base de datos no tiene una distribucion normal por ello se
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aplicé el estadigrafo Rho de Spearman para las pruebas de hipétesis general y

especificas

Prueba de hipo6tesis

Tabla 23

Prueba de hipétesis para determinar la distribucién normal

Hipotesis Valor p>0.05 Los datos siguen una
nula distribucién normal
Hipotesis Valor p< 0.05 Los datos no siguen una
alterna distribucién normal

Fuente: Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)

Tabla 24

Interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman

Valor de
rho

Significado

-1
-0.9 a-0.99
-0.7 a-0.89
-0.4 a -0.69
-0.2a-0.39

-0.01la-
0.19

0
0.01a0.19
0.2a0.39
0.4a0.69
0.7a0.89
0.9a0.99

1

Correlacién negativa grande y perfecta
Correlacion negativa muy alta
Correlacion negativa alta
Correlacién negativa moderada
Correlacion negativa baja

Correlacion negativa muy baja

Correlacion nula
Correlacion positiva muy baja
Correlacién positiva baja
Correlacién positiva moderada
Correlacién positiva alta
Correlacién positiva muy alta
Correlacion positiva grande y perfecta

Fuente: Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)

Para determinar el grado de correlacion Rho de Spearman en las pruebas de

hipotesis, se ha tenido en cuenta la interpretacion del coeficiente segun la tabla N°

22 citado.

Prueba de Hipotesis general

Ho: No Existe relacién significativa del Plan de Marketing y el posicionamiento

en el mercado de la empresa Sanilab International SAC, Pachacamac
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Ha: Existe relacion significativa del Plan de Marketing y el posicionamiento en el

mercado de la empresa Sanilab International SAC, Pachacamac

Tabla 25
Tabla cruzada para las variables posicionamiento y plan de marketing

Tabla cruzada POSICIONAMIENTO*PLAN DE

MARKETING
% del total
Plan de marketing Total Correlacion
Deficiente Regular  Optimo es
Deficien 55.0% 15.0% 70.0% Rho de
Posicion te Spearman
0, 0
amiento Regular 17,5% 17,5% < ,7Bf_i7t
Optimo 2.5% 10,0% 125% 59 e
Total 55,0% 35,0% 10,0% 100,0% ,000

Interpretacion

De acuerdo a la tabla 25 para la prueba de hipotesis general mediante el
estadigrafo de Rho de Spearman se alcanz6 una correlacion bilateral entre
variables de 0.787, afirmacion que permite identificar que existe una correlacion
positiva alta .Asimismo ,el analisis de los resultados obtenidos permite inducir que
el resultado positivo sefiala que las relaciones entre las variables son directamente
proporcionales; es decir, que a mayor aplicacion de la variable plan de marketing

mayor sera el resultado positivo obtenido en la variable posicionamiento

Ademas, se puede afirmar basado en la curva de tendencia positiva que la variable
plan de marketing sufrird constante incremento producto del accionar de la

variable posicionamiento

Para la prueba de hipétesis general entre la variable plan de marketing y
posicionamiento mediante el estadigrafo Rho de Spearman se alcanzé el valor de
significancia. 0.000<0.05; por lo tanto, se puede afirmar que se rechaza la hipotesis
nula y se acepta la hipotesis alterna, al 5% de error considerando que existe una
relacion positiva considerable entre las dos variables mencionadas, esta afirmacion
se sustenta en el porcentaje obtenido del cruce de variables en el cual el 17.5% de
los encuestados manifestd que esta de acuerdo que la falta de plan de marketing

afecta el posicionamiento de la empresa.
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Segun los datos obtenidos, la empresa deberia mejorar la comunicacion con
sus clientes, para que ellos estén informados sobre los beneficios que les puede
brindar la empresa con el fin de reducir la imagen negativa que tienen los clientes
con respecto al uso de un plan de marketing, asimismo, Sanilab debe enfocarse en
mejorar esta percepcién ya que ello es un aspecto para la empresa que puede

incidir en el mal funcionamiento.
Prueba de hipotesis especifico 1

Ho: No Existe relacion entre el analisis de la situacion con el posicionamiento en

el mercado de la empresa Sanilab International SAC, Pachacamac

Ha: Existe relacion entre el analisis de la situacién con el posicionamiento en el

mercado de la empresa Sanilab International SAC, Pachacamac

Tabla 26

Tabla cruzada para la dimension Andlisis de la situacion y posicionamiento

Tabla cruzada POSICIONAMIENTO*ANALISIS
DE LA SITUACION
% del total

Andlisis de la situacion

Deficiente Regular Optimo Total Correlaciones
Deficiente 45,0% 25,0% 70,0% Rho
. . Spearman
Posicionamient
o] Regular 12,5% 5,0% 17,5% ,665
Optimo 7.5% 50% 12,5% Sig.(Bilateral)
Total 45,0% 45,0% 10,0% 100,0 000

%

Interpretacion
Segun la tabla 26 para la prueba de hipétesis especifica 1, mediante el estadigrafo
Rho de Spearman se alcanzé una correlacion bilateral de 0.665, valor que permite

inducir que existe una correlacion positiva moderada

Asimismo, mediante el estadigrafo Rho de Spearman se alcanzo el valor Sig.
0.000<0.05; por lo tanto, se puede afirmar que se rechaza la hipétesis nula y se
acepta la hipétesis alterna, al 5% de error; considerando que existe una relacion

positiva considerable entre las dos variables mencionadas, esta afirmacion se
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sustenta en el porcentaje obtenido del cruce de variables en el cual el 12.5% de
los encuestados manifestd que esta de acuerdo en relacion con el andlisis de

situacion y posicionamiento
Prueba de hipotesis especifico 2

Ho: No existe relacion entre la investigacion de mercados con el posicionamiento

de la empresa Sanilab International SAC, Pachacamac

Ha: Existe relacion entre la investigacion de mercados con el posicionamiento de

la empresa Sanilab International SAC, Pachacamac

Tabla 27

Tabla cruzada para la dimension Investigacion de mercados y posicionamiento
Interpretacion

Tabla cruzada POSICIONAMIENTO*INVESTIGACION DE MERCADOS

% del total

INVESTIGACION DE MERCADOS .
Total Correlaciones

Deficiente Regular Optimo
De‘;‘g'e” 35,0% 27,5% 75%  70,0% Rho Spearman
Posicionamiento
Regular 2,5% 7,5% 2,5% 12,5% ,557
Optimo 2,5% 15,0% 17,5%  Sig (Bilateral)
Total 52,5% 37,5% 37,5% 25,0% 100,0%

Segun la tabla 27 para la prueba de hipotesis especifica 2, mediante el estadigrafo
Rho de Spearman se alcanzé una correlacion bilateral de 0.557, valor que permite

inducir que existe una correlacion positiva moderada

Asimismo, mediante el estadigrafo Rho de Spearman se alcanzé el valor Sig.
0.000<0.05; por lo tanto, se puede afirmar que se rechaza la hipétesis nula y se
acepta la hipotesis alterna, al 5% de error; considerando que existe una relacion
positiva considerable entre las dos variables mencionadas, esta afirmacion se
sustenta en el porcentaje obtenido del cruce de variables en el cual el 7.5% de los
encuestados manifestd que esta de acuerdo en relacion con la investigacién de

mercados Yy posicionamiento.
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Prueba de hipoétesis especifico 3

Ho: No Existe relacion entre la formulacion estratégica de marketing con el
posicionamiento en el mercado de la empresa Sanilab International SAC,

Pachacamac

Ha: Existe relacion entre la formulacion estratégica de marketing con el
posicionamiento en el mercado de la empresa Sanilab International SAC,

Pachacamac
Tabla 28

Tabla cruzada para la dimension Formulacion estratégica de marketing y
posicionamiento

Tabla cruzada POSICIONAMIENTO*FORMULACION ESTRATEGICA DE

MARKETING
% Del total
MEZCLA DE MARKETING Correlacio
Deficiente Regular Optimo  Total nes
Deficiente 65,0% 2,5% 2,5% 70,0% Rho
Spearma
Posicionamient  Regqular 2,5% 10,0% 12,5% N 001
(0] )
Optimo 12,5% 50%  17,5% Sig(Bilate
ral)
Total 67,50% 25,0% 7,5% 100% 0,000

Interpretacion

Segun la tabla 28 para la prueba de hipotesis especifica 3, mediante el estadigrafo
Rho de Spearman se alcanz6 una correlacion bilateral de 0.991, valor que permite

inducir que existe una correlacién positiva muy alta

Asimismo, mediante el estadigrafo Rho de Spearman se alcanzé el valor Sig.
0.000<0.05; por lo tanto, se puede afirmar que se rechaza la hipoétesis nula y se
acepta la hipétesis alterna, al 5% de error; considerando que existe una relacién
positiva considerable entre las dos variables mencionadas, esta afirmacion se
sustenta en el porcentaje obtenido del cruce de variables en el cual el 10.0% de
los encuestados manifestdé que esta de acuerdo en relacion con la formulacién

estratégica de marketing y posicionamiento
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Prueba de hipoétesis especifico 4
Ho: No Existe relacién entre la mezcla de marketing con el posicionamiento en el

mercado de la empresa Sanilab International SAC, Pachacamac

Ha: Existe relacion entre la mezcla de marketing con el posicionamiento en el

mercado de la empresa Sanilab International SAC, Pachacamac
Tabla 29

Tabla cruzada para la dimension mezcla de marketing y posicionamiento

Tabla cruzada POSICIONAMIENTO* MEZCLA DE MARKETING
% del total

Mezcla de marketing

— Correlacione
Deficient Total

e Regular  Optimo S
Rho
. . Deficiente 65,0% 2,5% 2,5% 70,0% Spearman
Posicionamient 811
0 Regular 2,5% 10,0% 12,5% ’
Optimo 12,5% 5,0% 17,5% Sig(Bilateral
Total 67,5% 25,0% 7,5% 100,0% 01800

Interpretacion

Segun la tabla 29 para la prueba de hipétesis especifica 4, mediante el estadigrafo
Rho de Spearman se alcanz6 una correlacion bilateral de 0.811, valor que permite

inducir que existe una correlacion positiva alta

Asimismo, mediante el estadigrafo Rho de Spearman se alcanzé el valor Sig.
0.000<0.05; por lo tanto, se puede afirmar que se rechaza la hipétesis nula y se
acepta la hipotesis alterna, al 5% de error; considerando que existe una relacion
positiva considerable entre las dos variables mencionadas, esta afirmaciéon se
sustenta en el porcentaje obtenido del cruce de variables en el cual el 10.0% de
los encuestados manifestdé que estd de acuerdo en relacién con la mezcla de

marketing y posicionamiento

Prueba de hipotesis especifico 5
Ho: No Existe relacion entre la evaluacion economica financiera con el
posicionamiento en el mercado de la empresa Sanilab International SAC,

Pachacamac
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Ha: Existe relacibn entre la evaluacion economica financiera con el
posicionamiento en el mercado de la empresa Sanilab International SAC,

Pachacamac
Tabla 30

Tabla cruzada para la dimension evaluacion econémica financiera y posicionamiento

Tabla cruzada POSICIONAMIENTO*EVALUACION ECONOMICA

FINANCIERA
% del total
EVALUACION ECONOMICA
FINANCIERA
Correlacione
Deficiente Regular Optimo Total S
Deficiente 67,5% 2,5% 70,0% Rho
Spearman
Posicionamiento Regular 7,5% 5,0% 12,5% ,828
Optimo 2,5% 15,0% 17,5%  Sig(Bilateral
)
Total 75,0% 5,0% 20,0% 100,0% ,000

Interpretacion

Segun la tabla 29 para la prueba de hipotesis especifica 5, mediante el estadigrafo
Rho de Spearman se alcanz6 una correlacion bilateral de 0.828, valor que permite
inducir que existe una correlacion positiva alta

Asimismo, mediante el estadigrafo Rho de Spearman se alcanzé el valor Sig.
0.000<0.05; por lo tanto, se puede afirmar que se rechaza la hipétesis nula y se
acepta la hipotesis alterna, al 5% de error; considerando que existe una relaciéon
positiva considerable entre las dos variables mencionadas, esta afirmacién se
sustenta en el porcentaje obtenido del cruce de variables en el cual el 12.5% de
los encuestados manifestd que esta de acuerdo en relacion con la evaluacion
econOmica financiera y posicionamiento
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V. DISCUSION

La investigacion tuvo por finalidad determinar los niveles que manifiestan la
relacion entre plan de marketing y posicionamiento en el mercado de la empresa
Sanilab International S.A.C, Pachacamac. Los resultados obtenidos después de
analizar los datos recopilados en la muestra seleccionada, dio como resultado
inferencias investigativas que contrastaran a través de las evidencias externas y

los resultados de las evidencias internas

En la contrastacion de la hipotesis general se afirma que existe relacion
significativa entre el Plan de Marketing y el posicionamiento en el mercado de la
empresa Sanilab International SAC, Pachacamac, por lo cual se obtuvo con la
prueba estadistica de correlacion Rho de Spearman (Rho=0.787, sig. (Bilateral)
=0.000; (p=<0.05)), lo cual significa que existe una correlacién positiva alta
considerable teniendo en cuenta que el valor del sig. =0.000 y siendo esta menor
que el p valor, por lo tanto se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis
alterna , este resultado esta en relacién con los autores teéricos propuestos
Mayorga y Araujo (2014), quienes sostienen que el plan de marketing es un
documento donde se describe las acciones, operaciones y estrategias de
marketing con el fin del logro de metas referente a la participacion en el mercado,
también se delimita el tiempo y presupuesto y para la variable posicionamiento se
basé en Paris (2014), quien expreso al posicionamiento como una ubicacién en la
percepcion del puablico objetivo en relacién con los productos con el cual pueden
ser sustituidos . La investigacion esta en concordancia con lo planteado en la tesis
a nivel internacional de los tesistas Barona, Pérez (2017), alcanz6 una correlacion
de Rho=0.400 confirmando la relacién significativa en las variables estrategia de

marketing de contenido y posicionamiento.

Por ello, los resultados del antecedente se sustentan en las teorias del autor
Burnett (2016) soporte para la variable posicionamiento menciona que es la
ubicacion de un producto en la percepcién del consumidor, asimismo se debe
ofrecer beneficios atractivos para que el producto sea considerado en primer lugar.
Del mismo modo el tesista, Bermeo (2018), alcanzo6 una correlacion de Rho=0.762
confirmando la relacién significativa en las dos variables. Por ende , el resultado

de los antecedentes se sustentan en la teoria de la variable plan de marketing
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bajo la premisa de su teérico autor Valdez (2015) que indico que el plan de
marketing es la clave para la rentabilidad a un tiempo largo para alguna actividad
profesional , para satisfacer deseos de los consumidores que haga facil un
intercambio proporcionandole un determinado valor y para la segunda variable de
posicionamiento se sustentaron en el autor Kotler (2009 ) que indicé que el
posicionamiento es una imagen que se implanta en el consumidor por el cual sera
diferenciado de los productos sustitutos esto se logra mediante la estrategia

empresarial

Asimismo algunos estudios nacionales refuerzan el resultado del tesista
Astupifia (2017), alcanzaron el nivel de correlacién de 0.346 y de significancia
0,001 , confirmando que hay una relacion correlacion positiva baja y a la vez cita
al posicionamiento por los autores Stanton, Etzel y Walker (2007) que expresaron
al posicionamiento como la recordacion de una marca en los clientes ya sean
potenciales o actuales , también en la importancia de uso de esta percepcion en

un plazo minimo con el objetivo de influenciar en el consumo .

De acuerdo con la hipétesis especifica 1 planteada para las dimensiones
analisis de la situacion y posicionamiento, se afirma que si existe relacion entre el
andlisis de la situacion con el posicionamiento en el mercado de la empresa
Sanilab International SAC, Pachacamac, por lo cual se obtuvo a través del
estadigrafo Rho de Spearman con un nivel de correlaciéon de (Rho=0,665 Sig.
(Bilateral)= 0.000; (p <0.05)). Lo cual significa que existe una correlacion positiva
alta entre las variables; es decir, que son directamente proporcionales teniendo en
cuenta que el valor del sig. =0.000 y siendo esta menor que el p valor, por lo tanto,
se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna. El resultado confirma
la relacién en otros ambitos de estudio y manifiestan el mismo comportamiento
dado por el tesista Cristobal (2017) que alcanzé una correlacion bilateral de
(Rho=0,809 Sig. (Bilateral)= 0.00; (p <0.05)), lo cual significa que existe una
correlacion positiva alta entre las variables ,se baso en la teoria de Segun Sainz
de Vicuia(2010) definié al plan de marketing como una herramienta necesaria y
basica para gestionar el correcto funcionamiento de la organizacion en el mercado
,asi lograr ser competitiva y para la variable posicionamiento Lamb, Hair y

McDaniel (2011)definieron que es la influenza en la decisiébn de compra de los
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consumidores , asimismo que el producto debe ser diferenciado y tener beneficios

[lamativos .

De acuerdo con la hipétesis especifica 2 planteada para las dimensiones
investigacion de mercado y posicionamiento, se afirma que existe relacion entre
la investigacion de mercados con el posicionamiento de la empresa Sanilab
International SAC, Pachacamac, por lo cual se obtuvo a través del estadigrafo Rho
de Spearman con un nivel de correlacion de Rho de Spearman (Rho=0.557, Sig.
(Bilateral)=0.000, (p <0.05)) lo cual significa que existe una correlacion positiva
moderada entre las variables; es decir, que son directamente proporcionales
teniendo en cuenta que el valor del sig. =0.000 y siendo esta menor que el p valor,
por lo tanto se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna. El
resultado confirma la relacién en otros ambitos de estudio y manifiestan el mismo
comportamiento dado que por el tesista Goicochea (2018) Obtuvo una correlacion
de Rho de Spearman (Rho=0.681, Sig. (Bilateral)=0.001) confirmando una
correlacion positiva moderada ,se sustentan en la teoria de Mafiez (2017) soporte
para la variable plan de marketing que mencioné como un documento en el cual
se escribieron y detallaran las acciones de marketing que se tendran que realizar
para el logro de metas basado en un presupuesto y para la variable
posicionamiento se sustentd en la teoria de Kotler y Armstrong (2008) que
indicaron es un lugar de la marca en la percepcion del publico objetivo en frente

de la competencia.

De acuerdo con la hipétesis especifica 3 planteada para de la formulacién
estratégica de marketing y posicionamiento se afirma que existe relacion entre la
formulacion estratégica de marketing con el posicionamiento en el mercado de la
empresa Sanilab International SAC, Pachacamac, por lo cual se obtuvo a través
del estadigrafo Rho de Spearman con un nivel de correlacion de Rho de Spearman
(Rho=0.828, Sig. (Bilateral)=0.000, (p <0.05)), lo cual significa que existe una
correlacion positiva alta entre las variables; es decir, que son directamente
proporcionales teniendo en cuenta que el valor del sig. =0.000 y siendo esta menor
que el p valor, por lo tanto se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis
alterna .El resultado confirma la relacién en otros &mbitos de estudio y manifiestan

el mismo comportamiento dado que por el tesista Ledn (2018), alcanz6 una

60



correlacion de (Rho=0.343, Sig. (Bilateral)=0.000, (p <0.05) confirmando que
existe una correlacion positiva baja. Dado que, los resultados de los antecedentes
se sustentan en las teoria de Stanton, Etzel, Walker( 2007) expresaron que el
planeamiento estratégico de marketing es una secuencia de implantacion ,
evaluacion y formulacién sobre el grupo de actividades desarrolladas para la
ejecucion del marketing y para la segunda variable fue de Lamb, Hair, McDaniel
(2012) acotaron que para lograr una adecuada posicion en el mercado se debe
crear un lugar en la mente del mercado objetivo resaltando oportunidades y

fortalezas .

De acuerdo con la hipétesis especifica 4 planteada para las dimensiones
mezcla de marketing y posicionamiento, se afirma que existe relacién entre la
mezcla de marketing con el posicionamiento en el mercado de la empresa Sanilab
International SAC, Pachacamac, por lo cual se obtuvo a través del estadigrafo Rho
de Spearman con un nivel de correlacion de Rho de Spearman (Rho=0.811, Sig.
(Bilateral)=0.000, (p <0.05)), lo cual significa que existe una correlacion positiva
alta entre las variables; es decir, que son directamente proporcionales teniendo en
cuenta que el valor del sig. =0.000 y siendo esta menor que el p valor, por lo tanto
se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna. El resultado confirma
la relacion en otros dmbitos de estudio y manifiestan el mismo comportamiento
dado que por el tesista Ramirez (2017), alcanz6 una correlacién de (Rho=0.843,
Sig. (Bilateral)=0.000, (p <0.05) confirmando que existe una correlacion positiva
alta. Dado que, los resultados de los antecedentes se sustentan en la teoria de
Diaz (2013) soporte para la variable plan de marketing que defini6 como un
documento donde se escribieron las acciones y medios para lograr objetivos en
un determinado tiempo y para la segunda variable posicionamiento se basé en el
autor Ries y Trout (2010) , quienes expresaron que el posicionamiento comienza
con un articulo , una organizacion y que es un procedimiento que quiere lograr

entrar en el cerebro del consumidor potencial .

De acuerdo con la hipétesis especifica 5 planteada para la dimension
evaluacion econOmica financiera y posicionamiento, se afirma que si existe
relacion entre la evaluacion economica financiera con el posicionamiento en el

mercado de la empresa Sanilab International SAC, Pachacamac, por lo cual se
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obtuvo a través del estadigrafo Rho de Spearman con un nivel de correlacion de
Rho de Spearman (Rho=0.828, Sig. (Bilateral)=0.000, (p <0.05)), lo cual significa
que existe una correlacion positiva alta entre las variables; es decir, que son
directamente proporcionales teniendo en cuenta que el valor del sig. =0.000 y
siendo esta menor que el p valor, por lo tanto se rechaza la hipotesis nula y se
acepta la hipotesis alterna. El resultado confirma la relacién en otros ambitos de
estudio y manifiestan el mismo comportamiento dado por el tesista Rodriguez
(2017) que alcanz6 una correlacion bilateral de (Rho=0,755 Sig. (Bilateral)= 0.00;
(p <0.05)).Se baso en la teoria de los autores Schiffman & Kanuk (2010) quienes
mencionaron que el posicionamiento es un perfil especializado de un producto en

la percepcién del consumidor.
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VI. CONCLUSIONES

De acuerdo al analisis estadistico descriptivo e inferencial, se puede concluir las
siguientes proposiciones

Primero De acuerdo con la variable plan de marketing y posicionamiento se obtuvo
un nivel de correlacion positiva moderada de (Rho=0.787, Sig.
(Bilateral)=0.000. Mediante el estadigrafo Rho de Spearman, donde del
100% de los datos obtenidos indican que el 55% de todas las respuestas
es de nivel deficiente, también el 17,5% manifestd que plan de marketing
y posicionamiento presentan un nivel deficiente, dando a conocer
efectivamente una mala implementacion del marketing en la empresa; sin
embargo, existe un 10% que percibié un nivel optimo en el plan de
marketing y posicionamiento. También concluye la investigacion rechazo
la hipétesis nula y se acepta la Hipétesis alterna, afirmando que existe
relacion entre las variables plan de marketing y posicionamiento. Dado
gue el valor obtenido es menor a 0.05. Por lo cual, se infiere que existe
una carencia de estrategias adecuadas inadecuadas porque no estan
logrando los objetivos debido a ello la empresa posee un posicionamiento
bajo, pues, no presenta trascendencia en el mercado, ni relevancia frente
a la competencia, ya que aun los clientes piensan que Sanilab no es la
mejor opcion, sin embargo, Sanilab cuenta con sus respectivos clientes.

Segundo De acuerdo a la estadistica descriptiva de la variable posicionamiento
con su dimension analisis de la situacion del 100% de los datos
recopilados indicaron que el 45% de las personas encuestadas
manifestd que el analisis de la situacion es deficiente con respecto al
posicionamiento también se afirmd que el 12,5% considera que es de
nivel regular, no obstante, el 5% indic6 que se observé un nivel 6ptimo.
Se obtuvo un nivel de correlacién positiva moderada de (Rho=0.665, Sig.
(Bilateral)=0.000. Mediante el estadigrafo Rho de Spearman
concluyendo que rechazo la hipotesis nula y acepta la hipétesis alterna,
el cual confirma que existe relacion entre el analisis de la situaciéon con
el posicionamiento en el mercado del servicio sanitario de Sanilab en la
Zona de Pachacamac. Dado que, el valor obtenido es menor a 0.05. Por
lo cual se infiere que la empresa no esta analizando correctamente sus
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debilidades y amenazas para evitar problemas o riesgos, asimismo no
estaria aprovechando las oportunidades y fortalezas que posee la
empresa debido a que no se ejecuta una correcta evaluacion del entorno
de Sanilab

Tercero Se obtuvo de la variable posicionamiento con su dimension investigacion
de mercados del 100% de los datos recopilados indicaron que el 35% de
las personas encuestadas manifestd que la investigacion de mercados es
deficiente con respecto al posicionamiento también se afirmé que el 7,5%
considera que es de nivel regular, no obstante, el 2.5% indic6 que se
observé un nivel optimo. Se obtuvo un nivel de correlacion positiva
moderada de (Rho=0.557, Sig. (Bilateral)=0.000. Mediante el estadigrafo
Rho de Spearman concluyendo que la investigacion rechazo la hipotesis
nulay acepta la hipétesis alterna, el cual confirma que existe relacion entre
la investigacion de mercados con el posicionamiento en el mercado del
servicio sanitario de Sanilab en la Zona de Pachacamac .Dado que, el
valor obtenido es menor a 0.05.Por lo cual se infiere que el nivel deficiente
que los encuestados indican ,refleja la insatisfaccion del cliente , por ende
no se analizaron correctamente las caracteristicas , necesidades o
cualidades del publico objetivo para evitar determinados riesgos tal como
insatisfaccion, ello puede incidir directamente en el nivel de ventas

Cuarto Se obtuvo de la variable posicionamiento con su dimension la formulacion
estratégica de marketing del 100% de los datos recopilados indicaron que
el 65% de las personas encuestadas manifestd que la formulacion
estratégica de marketing es deficiente con respecto al posicionamiento
también se afirmé que el 10% considera que es de nivel regular, no
obstante, el 5% indic6 que se observd un nivel éptimo. Se obtuvo un nivel
de correlacion positiva moderada de (Rho=0.991, Sig. (Bilateral)=0.000.
Mediante el estadigrafo Rho de Spearman concluyendo que la
investigacion rechazé la hipétesis nula y acepta la hipétesis alterna, el cual
confirma que existe relacion entre la formulacion estratégica de marketing
con el posicionamiento en el mercado del servicio sanitario de Sanilab en
la Zona de Pachacamac .Dado que, el valor obtenido es menor a 0.05.Por

lo cual se infiere que los objetivos planteados y las estrategias aplicadas
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no estan siendo correctos , esto se refleja en el manejo de recursos ,
pérdida de oportunidades como expandirse en el mercado , y en procesos
deficientes .

Quinto Se obtuvo de la variable posicionamiento con su dimension la mezcla de
marketing del 100% de los datos recopilados indicaron que el 65% de las
personas encuestadas manifestd que la mezcla de marketing es deficiente
con respecto al posicionamiento también se afirmo6 que el 10% considera
gue es de nivel regular, no obstante, el 5% indicé que se observé un nivel
optimo. Se obtuvo un nivel de correlacion positiva moderada de
(Rho=0.811, Sig. (Bilateral)=0.000. Mediante el estadigrafo Rho de
Spearman concluyendo que la investigacion rechazé la hipotesis nula y
acepta la hipétesis alterna, el cual confirma que existe relacion entre la
mezcla de marketing con el posicionamiento en el mercado del servicio
sanitario de Sanilab en la Zona de Pachacamac. Dado que, el valor
obtenido es menor a 0.05. Por lo cual se infiere que el producto o servicio
ofrecido no esta siendo diferenciado de la competencia debido a que no
estan logrando comunicar totalmente los beneficios del producto esto se
refleja a que no estan siendo la primera opcién de compra en el mercado

Sexto Se obtuvo de la variable posicionamiento con su dimensién la evaluacion
econdmica financiera del 100% de los datos recopilados indicaron que el
65% de las personas encuestadas manifestd que la mezcla de marketing
es deficiente con respecto al posicionamiento también se afirmé que el
67,5% de las personas encuestadas manifest6 que la evaluacién
econdmica financiera es deficiente con respecto al posicionamiento
también se afirmé que el 2,5% considera que es de nivel regular, sin
embargo, el 5% indicé que se observo un nivel 6ptimo.. Se obtuvo un nivel
de correlacion positiva moderada de (Rho=0.828, Sig. (Bilateral)=0.000.
Mediante el estadigrafo Rho de Spearman concluyendo que la
investigacion rechazé la hipétesis nula y acepta la hipétesis alterna, el cual
confirma que existe relacion entre la evaluacion econdmica financiera con
el posicionamiento en el mercado del servicio sanitario de Sanilab en la
Zona de Pachacamac. Dado que, el valor obtenido es menor a 0.05. Por lo

cual se infiere que la empresa no esta efectuando una evaluacion optima,
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debido a que no analizaron los costos, beneficios asi como riesgos para ser
una organizacion rentable.
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VIl. RECOMENDACIONES

Planteada las conclusiones de las variables, se procede a plantear las

recomendaciones propuestas, a partir del andlisis cuantitativo

1. Se recomienda, reformular las estrategias o0 acciones dirigidas a la
promocién del servicio de Sanilab, tal como la aplicacion de un plan de
marketing donde se planteen pasos a seguir para el logro de objetivos |,
seria ideal ya que la planeacion posee objetivos cuantitativos tales como el
aumento de las ventas asimismo cuenta con objetivos cualitativos como
poseer un liderazgo en el mercado y generar una relacion estrecha con el
publico objetivo, con todo ello se podra establecer un nivel de
posicionamiento en el consumidor.

2. Acerca de la dimensién andlisis de la situacion , se recomienda aplicar el
foda en Sanilab debido a que es una herramienta que apoya directamente
a la planeacion estratégica en cuanto a decisiones de la empresa , esta
herramienta sirve para tener en cuenta las oportunidades , una de ellas es
expandirse en el mercado abarcando mas clientes , también se identifica
las amenazas que pueden traer riesgos en el funcionamiento de la empresa
como las competencias de grandes empresas , también se identificara las
fortalezas y debilidades ya que es importante tenerlas definidas porque con
esto se podra competir en el mercado .Asimismo, para mejorar el ambiente
interno de la empresa , se debe establecer un manual de funciones para el
area de marketing de Sanilab esto ayudara a reducir procesos , ahorrar
tiempo , mejorar la comunicacién entre colaboradores , con este manual se
detallaran las funciones de cada puesto para un mejor desempefio.

3. En cuanto, a la dimensién de investigacion de mercados, se debe contratar
al personal especializado en marketing que realice un analisis detallado de
la situacion del mercado, para poder tener en claro las caracteristicas y
necesidades de los clientes. Asimismo, se analizara la efectividad del
marketing en el mercado elegido identificando el nivel de demanda para
poder aplicar los recursos de manera eficiente para lograr rentabilidad de

acuerdo al presupuesto, con todo ello se podra formular un adecuado plan
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de marketing ya que estard alineada con los objetivos para posicionarse en
el mercado.

Respecto a la formulacion estratégica de marketing , Sanilab debe plantear
objetivos a largo y corto plazo con el fin de alcanzar mayor participacion en
el mercado , un objetivo que se debe aplicar es referente a ventas en la cual
es necesario indicar cuantos servicios se requiere vender en una
determinada fecha , los objetivos tienen que ser medibles , claros y
concisos , todo ello para aumentar la cuota de mercado , asimismo también
se deben aplicar estrategias de marketing como promocionarse a traves de
redes sociales o de manera fisica mediante flyers indicando los beneficios
de usar el servicio , también es recomendable repartir calendarios , llaveros
, con el fin de que el cliente tenga presente el servicio en su vida diaria.

En cuanto a la mezcla de marketing ,se recomienda un monitoreo constante
de la competencia , también estar al tanto de la tendencia de los precios
del mercado se pueden aplicar tacticas en cuantos a descuentos por
volumen o por primera compra , respecto al producto Sanilab cuenta con
una ventaja competitiva que es el ahorro del agua ya que el servicio son la
instalacion de bafios secos , esta informacion debe ser brindada al mercado
objetivo constantemente, respecto a la comercializacion también deben
usar canales online con ello se puede llegar a mayor cantidad de clientes
Ademaés , destinar un colaborador especializado en el manejo de las redes
sociales con el fin de mejorar el proceso de promocion de las ofertas , tales
como implementando vales de consumo a través de publicaciones
etiquetando a consumidores potenciales que ayuden a compartir las redes
sociales.

El &rea financiera de Sanilab debe aprobar el presupuesto para el logro del
plan de marketing, todas las estrategias a desarrollar tienen un costo por
ello se recomienda identificar el costo de oportunidad, las ventajas y
desventajas considerando la variacion del tiempo, identificando los gastos

detalladamente para que no afecte al funcionamiento de Sanilab.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de consistencia
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Anexo 2: Instrumentos de recoleccién de datos

CUESTIONARIO DE VARIABLE: PLAN DE MARKETING

Opciones de respuesta:

S = siempre
CS = casi siempre
AV = algunas veces

CN = casi nunca

hay respuestas buenas, ni malas, conteste todas las preguntas con la verdad.

INSTRUCCIONES: A continuacion, encontrara afirmaciones sobre el plan de
marketing en la empresa Sanilab International S.A.C. Lee cada una con mucha

atencion, luego, marca la respuesta con una (X) segun corresponda, recuerde no

N = nunca
N°
ite PREGUNTAS S| CS | AY | CN |N
m
DIMENSION 1: ANALISIS DE LA SITUACION S| CS | AV [CN |N
Indicador : Diagnostico externo S| CS | AV |CN [N
1 La calidad de servicio se diferencia de su competencia |S | CS | AV | CN |N
2 Existen diversas amenazas para la empresa S| CS | AV |CN [N
Indicador : Diagnostico interno S| CS | AV |CN [N
La atencion de la empresa es la adecuada S| CS | AV | CN [N
4 La empresa cumple con la entrega de pedidos atiempo |[S | CS | AV | CN [N
Indicador : Planificacion S|CS | AV | CN |N
S Existe supervision del servicio S|CS | AV | CN |N
6 Existe demora en el proceso de adopcién de tecnologia slcs | av len N
de bafo seco
DIMENSION 2: INVESTIGACION DE MERCADOS S| CS | AV [CN |N
Indicador : Pronostico de la demanda S| CS | AV | CN [N
7 El servicio cumple con las expectativas S|CS | AV | CN |N
8 Existen comentarios positivos de la empresa S| CS | AV |CN |N
Indicador: Oferta S| CS | AV | CN [N
9 La empresa brinda los precios ofrecidos en la publicidad |S | CS | AV | CN | N




10 El servicio es innovador S| CS | AV | CN |N
DIMENSION 3 : FOF;/II\//Al\LélkAéqulﬁl(\é ESTRATEGICA DE slcs | av | eN N
Indicador: Objetivos de marketing S| CS | AV |CN [N
11 El sistema de la empresa mejorar la calidad de vida de slcs | av | eN N
las personas
12 La empresa toma en cuenta la opinion de los clientes S|CS | AV | CN |N
Indicador: estrategia de segmentacion S| CS | AV | CN [N
13 Es apta para todo publico S| CS | AV | CN [N
14 El producto se ofrece a personas que no cuentan con slcs | av | eN N
desagle
Indicador: estrategia de posicionamiento S| CS | AV | CN [N
15 La empresa posee buena imagen en el mercado S| CS | AV | CN [N
16 Fidelizan a los clientes a través de promociones S| CS | AV | CN [N
Indicador: estrategia de diferenciacién S| CS | AV | CN [N
17 Los precios estén segrpentados en el nivel slcs | av |l en N
socioeconémico D
18 El producto posee ventajas econémicas S| CS | AV |CN [N
DIMENSION 4: MEZCLA DE MARKETING S| CS | AV [CN |N
Indicador: precio S| CS | AV | CN [N
19 Es factible la modalidad de pago que brindalaempresa |[S | CS | AV | CN [N
20 Se realizan descuentos exclusivos S|CS | AV | CN |N
Indicador : producto S| CS | AV | CN [N
21 Brindan un servicio de calidad S| CS | AV | CN [N
22 El servicio de bafio seco esta en buen estado S|CS | AV | CN |N
Indicador: Plaza S|CS | AV |CN |N
23 Se cuenta con un amplio stock S| CS | AV | CN [N
24 La empresa vende sus productos virtualmente S| CS | AV |CN [N
Indicador: promocion S| CS | AV | CN [N
25 Usa las redes sociales S| CS | AV | CN [N
26 La empresa realiza charlas_ir}formativas acerca de su slcs | av | eN N
servicio ]
s oA s s [ v o |n
Indicador: presupuesto S| CS | AV |CN [N




27 El precio del servicio de Sanlllab esta acorde con su slcs | av | eN N
economia
28 La empresa invierte lo necesario en su producto S|CS | AV | CN |N
Indicador: rentabilidad S|CS | AV | CN |N
29 Sanilab genera ventas frecuentemente en Pachacamac |S | CS | AV | CN | N
30 | Laempresa planifica acciones en favor de la comunidad
donde se ubica
CUESTIONARIO DE VARIABLE: POSICIONAMIENTO
INSTRUCCIONES: A continuacion, encontraras afirmaciones sobre el
posicionamiento de la empresa Sanilab International SAC. Lea cada una con mucha
atencion, luego, marca la respuesta con una (X) segun corresponda, recuerde no
hay respuestas buenas, ni malas, conteste todas las preguntas con la verdad.
Opciones de respuesta:
S = siempre
CS = casi siempre
AV = algunas veces
CN = casi nunca
N = nunca
N° S| C|AV|CN| N
ite PREGUNTAS S
m
DIMENSION 1: EFICACIA S CS: AVICN | N
Indicador: recomendacion S| C|AV|CN| N
S
1 | El servicio es recomendable S| C|AV|CN| N
S
2 | Existen malos comentarios de parte de los clientes S| C|AV|CN| N
S
Indicador: beneficios S|C|AV|CN| N
S
3 | Sanilab brinda modalidades de precio que paga con| S| C |AV|CN | N
satisfaccion S
4 | Se genera un ahorro en su economia S|C|AV|CN| N
S
Indicador: fidelizacion S|C|AV|CN| N
S




Los productos cuentan con certificacion

5 | la garantia que brinda la empresa es confiable C | AV |CN
S

6 | La empresa satisface sus deseos de compra de manera C |AV |CN
positiva S

DIMENSION 2: EFICIENCIA C |AV | CN
S

Indicador: ganancias C | AV |CN
S

! Se aplica el crédito como forma de pago CS: AV CN

8 Se brinda un precio comodo CS: AV CN

Indicador: recursos utilizados CS: AV CN

9 C |AV | CN
La empresa reparte flyers S

10 | Existe una ausencia de tecnologia C | AV |CN
S

Indicador: objetivos cumplidos C | AV |CN
S

11 | Las madres de familia son las mas interesadas en este C | AV |CN
servicio S

12 , . C | AV |CN
Las promociones son atractivas S

Indicador: nivel de atencion C | AV |CN
S

13 | Existe una atencion personalizada para cada cliente C | AV |CN
S

14 | Se brinda un seguimiento post-venta al servicio C |AV |CN
S

DIMENSION 3: EFECTIVIDAD C |AV | CN
S

Indicador : productividad C | AV |CN
S

15 El producto presenta fallas C | AV |CN
S

16 El servicio cumple las expectativas de la comunidad C | AV |CN
S

Indicador: desempefio C | AV |CN
S

17 | Los problemas se solucionan inmediatamente C | AV |CN
S

18 | La colaboracion de los trabajadores de la empresa es eficaz C | AV |CN
S

Indicador: calidad C | AV |CN
S

19 C | AV | CN
S




20 El producto es facil de movilizar (S: AV CN
DIMENSION 4 : RELEVANCIA C | AV |CN
S
Indicador: comunicacion C | AV |CN
S
21 | Existe publicidad comparativa C | AV | CN
S
22 | Existe una falta de informacidén respecto a los nuevos C | AV |CN
sistemas de saneamiento como el de sanilab S
Indicador: diferenciaciéon C | AV |CN
S
23 | Existen sustitutos del producto de Sanilab C | AV |CN
S
24 | Se cree que el sistema de sanilab no es innovador C | AV |CN
S
Indicador: importancia C | AV |CN
S
25 | El mal uso del bafio seco puede causar malos olores C | AV |CN
S
26 | El uso del bafio seco reduce la contaminacion en su C | AV | CN
localidad S
DIMENSION 5 : TRANSCENDENCIA C | AV |CN
S
Indicador: control de la marca C | AV | CN
S
27 | Producto altamente competitivo C | AV |CN
S
28 | El disefio de la marca influye en la decision de compra C |AV |CN
S
Indicador :participacion C | AV |CN
S
29 | La empresa es reconocida en Pachacamac
30 | Se realizan malos comentarios de la competencia acerca AV | CN

del sistema de Sanilab

ON@]




Anexo 3: Certificados de validacion de los instrumentos

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide plan de marketing

DIMENSIONES / items Pertinenci Relevanci | Clarida | Sugerencias )
) ! h? &
DIMENSION 1: ANALISIS DE LA SITUACION M(D{AAM MD|AlMM D| A| M
D Al Di Al D Al

Indicador : Diagnostico externo

1 | Lacalidad de servicio se diferencia de su competencia / /

2 | Existen diversas amenazas para la empresa

Indicador : Diagnostico interno

3 | Laatencion de la empresa es la adecuada

4 | Laempresa cumple con la entrega de pedidos a tiempo 7

Indicador : Planificacion

s | Existe supervision del servicio /:

Existe demora en el proceso de adopcion de tecnologia de

bafio seco

DIMENSION 2: INVESTIGACION DE MERCADOS

Indicador : Pronostico de la demanda




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

7 | El servicio cumple con las expectativas
g | Existen comentarios positivos de la empresa
Indicador: Oferta
9 | Laempresa brinda los pr;acios ofrecidos en la publicidad
10 | Elservicio es innovador
DIMENSION 3 : FORMULACION ESTRATEGICA DE
MARKETING
Indicador: Objetivos de marketing
El sistema de la empresa mejorar la calidad de vida de las
11
personas
12 | La empresa toma en cuenta la opinién de los clientes
Indicador: estrategia de segmentacion
13 | Es apta para todo publico
14 | Elproducto se ofrece a personas que no cuentan con desague
Indicador: estrategia de posicionamiento
15 | La empresa posee buena imagen en el mercado
16 | Fidelizan a los clientes a través de promociones

Indicador: estrategia de diferenciacién




\I' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

17 | Los precios estan segmentados en el nivel socioeconémico D

™~

18 | El producto posee ventajas economicas

DIMENSION 4: MEZCLA DE MARKETING

Indicador: precio

19 | Es factible la modalidad de pago que brinda la empresa

20 | Se realizan descuentos exclusivos

Indicador : producto

21 | Brindan un servicio de calidad

22 | Elservicio de bafio seco estd en buen estado

Indicador: Plaza

23 | Se cuenta con un amplio stock

24 | La empresa vende sus productos virtualmente

Indicador: promocion

25 | Usa las redes sociales

26 | Laempresa realiza charlas informativas acerca de su servicio

DIMENSION 5 : EVALUACION ECONOMICA-

FINANCIERA

Indicador: presupuesto

27 | Elprecio del servicio de Sanilab esta acorde con su economia




' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

28 | la empresa invierte lo necesario en su producto

Indicador: rentabilidad

29 | Sanilab genera ventas frecuentemente en Pachacamac /

La empresa planifica acciones en favor de la comunidad 4

30 _
donde se ubica

Observaciones:

Opinién de aplicabilidad: Aplicable | )6 Aplicable después de corregir | | No aplicable | |

Apellidos y nombres del juez validador Dr./ Mg: ...... 2 O”éﬂof%&/%?ﬁ(ﬁ:j .................. DNI:..... ()g UEIZ Z ......
Especialidad del .

validador: SHNTCO . fomop  AmAlss

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

1Pertinencia: El item corresponde al concepto teorico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son =
suficientes para medir la dimension Firma del Experto Jhformante.

Especialidad '/2_’7“/47/ s
JROH. o/ PERE



UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide plan de marketing

DIMENSIONES / items Pertinenci Relevanci | Clarida | Sugerencias ‘
§ ! h? d
DIMENSION 1: ANALISIS DE LA SITUACION M| D/ AAMMD| A MM D| A| M
D Al D Al D Al

Indicador : Diagnostico externo

1 | Lacalidad de servicio se diferencia de su competencia / /| /

2 | Existen diversas amenazas para la empresa

Indicador : Diagnostico interno

3 | Laatencion de la empresa es la adecuada

4 | Laempresa cumple con la entrega de pedidos a tiempo S /

Indicador : Planificacion

5 | Existe supervisién del servicio /

Existe demora en el proceso de adopcion de tecnologia de

baifio seco

DIMENSION 2: INVESTIGACION DE MERCADOS

Indicador : Pronostico de la demanda




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

7 | El servicio cumple con las expectativas
g | Existen comentarios positivos de la empresa
Indicador: Oferta
9 | Laempresa brinda los précios ofrecidos en la publicidad
10 | Elservicio es innovador
DIMENSION 3 : FORMULACION ESTRATEGICA DE
MARKETING
Indicador: Objetivos de marketing
El sistema de la empresa mejorar la calidad de vida de las
11
personas
12 | La empresa toma en cuenta la opinién de los clientes
Indicador: estrategia de segmentacion
13 | Es apta para todo publico
14 | Elproducto se ofrece a personas que no cuentan con desague
Indicador: estrategia de posicionamiento
15 | La empresa posee buena imagen en el mercado
16 | Fidelizan a los clientes a través de promociones

Indicador: estrategia de diferenciacion




j' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

17

Los precios estan segmentados en el nivel socioecondmico D

N

18 | El producto posee ventajas econdmicas /
DIMENSION 4: MEZCLA DE MARKETING
Indicador: precio

19 | Es factible la modalidad de pago que brinda la empresa /

20 | Se realizan descuentos exclusivos /
Indicador : producto

21 | Brindan un servicio de calidad

22 | Elservicio de bafio seco esta en buen estado
Indicador: Plaza

23 | Se cuenta con un amplio stock

24 | La empresa vende sus productos virtualmente
Indicador: promocion

25 | Usa las redes sociales

26 | Laempresa realiza charlas informativas acerca de su servicio
DIMENSION 5 : EVALUACION ECONOMICA-
FINANCIERA
Indicador: presupuesto

27 | Elprecio del servicio de Sanilab estd acorde con su economia




S
' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

28 | la empresa invierte lo necesario en su producto

Indicador: rentabilidad

29 | Sanilab genera ventas frecuentemente en Pachacamac

La empresa planifica acciones en favor de la comunidad

30 4 / /

donde se ubica

Observaciones:

Opinién de aplicabilidad: Aplicable W Aplicable después de corregir [ | No aplicable [ |

™ 2, |~ A oz -
Apellidos ynombresaeljuezvalidadorDr./yg/...../.’..(..o.‘f..ef...’.?.‘.’..f.?.“i’.f ..... )&’(” ..... 60;7[‘) DNI:.....(’?.).ﬁ(.é.CU 3

TeeiTeesseecneannns senee

Especialidad del

validador:................./;/.i?,’ 60/)71:91* //Vu[)/’(() .

B S D T R T S

2.5 de.40%. de1 2019 ©
'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
*Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son &
suficientes para medir la dimension Firma del Experto Informante

Especialidad




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide plan de marketing

DIMENSIONES / items Pertinenci Relevanci | Clarida | Sugerencias ‘
§ ! h? @
DIMENSION 1: ANALISIS DE LA SITUACION M| DA MMD(AMM D| A| M
D Al D Al D Al

Indicador : Diagnostico externo

1 | Lacalidad de servicio se diferencia de su competencia / /

/]
2 | Existen diversas amenazas para la empresa
Indicador : Diagnostico interno
3 | Laatencion de la empresa es la adecuada
4 | Laempresa cumple con la entrega de pedidos a tiempo /
Indicador : Planificacion
5 | Existe supervision del servicio /

Existe demora en el proceso de adopcion de tecnologia de

baifio seco

DIMENSION 2: INVESTIGACION DE MERCADOS

Indicador : Pronostico de la demanda




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

7 | Elservicio cumple con las expectativas
g | Existen comentarios positivos de la empresa
Indicador: Oferta
9 | Laempresa brinda los précios ofrecidos en la publicidad
10 | Elservicio es innovador
DIMENSION 3 : FORMULACION ESTRATEGICA DE
MARKETING
Indicador: Objetivos de marketing
El sistema de la empresa mejorar la calidad de vida de las
11
personas
12 | La empresa toma en cuenta la opinién de los clientes
Indicador: estrategia de segmentacion
13 | Es apta para todo publico
14 | Elproducto se ofrece a personas que no cuentan con desague
Indicador: estrategia de posicionamiento
15 | La empresa posee buena imagen en el mercado
16 | Fidelizan a los clientes a través de promociones

Indicador: estrategia de diferenciacion




et

j

| UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

17

Los precios estan segmentados en el nivel socioecondmico D

18

El producto posee ventajas econdmicas

DIMENSION 4: MEZCLA DE MARKETING

Indicador: precio

Es factible la modalidad de pago que brinda la empresa

20

Se realizan descuentos exclusivos

Indicador : producto

21

Brindan un servicio de calidad

0

El servicio de bafio seco estd en buen estado

Indicador: Plaza

23

Se cuenta con un amplio stock

24

La empresa vende sus productos virtualmente




ili UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Indicador: promocion
25 | Usa las redes sociales %5 A /1
26 | La empresa realiza charlas informativas acerca de su . Lar
servicio o
DIMENSION 5 : EVALUACION ECONOMICA-
FINANCIERA
Indicador: presupuesto
27 | El precio del servicio de Sanilab estd acorde con su P
economia dl
28 | J]a empresa invierte lo necesario en su producto /]
Indicador: rentabilidad
29 | Sanilab genera ventas frecuentemente en Pachacamac 7 ¥
30 | La empresa planifica acciones en favor de la comunidad - »Z
donde se ubica =
Observaciones:
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ | No aplicable [ |
Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: ﬂné/////vmwoﬂfwa)%‘%d“ DNIGD?SO?l?QY ..................
Especialidad del 7 »
» A /Z’a?/ﬂfm TN I é//’:c/JAJ
VA O e 03 s CR e T e T SR S A TR e n o b e St e o S S T T R e e 5
.......... de......... del 2019

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensién especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es s
conciso, exacto y directo ‘75
- 7, L2

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimensién



UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide posicionamiento

N° DIMENSIONES / items Pertinencia’ [Relevancia’ | Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: EFICACIA M| D|AlM MD|A|M M D[ A[ M
D Al D A| D A
Indicador: recomendacion
1| El servicio es recomendable /| / /
2 | Existen malos comentarios de parte de los clientes y /|

Indicador: beneficios

3 | Sanilab brinda modalidades de precio que paga con
satisfaccion

4 | Se genera un ahorro en su economia

Indicador: fidelizacion

5 | la garantia que brinda la empresa es confiable

6 | La empresa satisface sus deseos de compra de manera / / /1
positiva

DIMENSION 2: EFICIENCIA

Indicador: ganancias

Se aplica el crédito como forma de pago

8 | Se brinda un precio cémodo

Indicador: recursos utilizados

9 | La empresa reparte flyers /]

10 | Existe una ausencia de tecnologia

Indicador: objetivos cumplidos

11| Las madres de familia son las mas interesadas en este /
servicio F /

12| Las promociones son atractivas

Indicador: nivel de atencién




l UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

JIE

Existe una atencion personalizada para cada cliente

14 | Se brinda un seguimiento post-venta al servicio

DIMENSION 3: EFECTIVIDAD

Indicador : productividad

15 | El producto presenta fallas

16 | El servicio cumple las expectativas de la comunidad

Indicador: desempeiio

17 | Los problemas se solucionan inmediatamente

18 | La colaboracién de los trabajadores de la empresa es eficaz

Indicador: calidad

Los productos cuentan con certificacion

20 | gl producto es facil de movilizar

DIMENSION 4 : RELEVANCIA

Indicador: comunicacion

21 | Existe publicidad comparativa

sistemas de saneamiento como el de sanilab

22 | Existe una falta de informacion respecto a los nuevos

Indicador: diferenciacion

23 | Existen sustitutos del producto de Sanilab

24 | Se cree que el sistema de sanilab no es innovador

Indicador: importancia

25 | El mal uso del bafio seco puede causar malos olores

26 | El uso del bafio seco reduce la contaminacion en su
localidad

DIMENSION 5 : TRANSCENDENCIA

Indicador: control de la marca

27 | Producto altamente competitivo




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
28 | El disefio de la marca influye en la decision de compra /]
Indicador :participacion
29 | La empresa es reconocida en Pachacamac v
30 | Se realizan malos comentarios de la competencia acerca del / L /'
sistema de Sanilab
Observaciones:
Opinién de aplicabilidad: Aplicable | A Aplicable después de corregir | | No aplicable [ |
4 Q2.
A A o0 O
Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: .......... £0ﬂfp/mﬂ/L ............................ DNL...... O( ..............................
s W

st e 75’»#// co—  foNpv.  prflil#H

PECIALIGAU U1 VaAIIGAGOK  ntnenn fonniionrnnninnninianireserassieetnnnnnensnreessessses i iiineieeetoteeneeieststossessieeessessessssssssssesssosssessssessssssessssssssssesssssrasasnnssnnsssasnse

TPertinencia: El item comesponde al concepto tedrico formulado.
Rell El item es apropiado para rep al comp 0
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension

Especialigad
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide posicionamiento

N° DIMENSIONES / items Pertinencia’ [Relevancia? | Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: EFICACIA M| D(AIMMD(A[MMD|A[M
D Al D Al D A

Indicador: recomendacién

I | El servicio es recomendable /| ) /

2 | Existen malos comentarios de parte de los clientes /

Indicador: beneficios

3 | Sanilab brinda modalidades de precio que paga con /
satisfaccion

4 | Se genera un ahorro en su economia

Indicador: fidelizacion

5 | la garantia que brinda la empresa es confiable

6 | La empresa satisface sus descos de compra de manera / / /
positiva

DIMENSION 2: EFICIENCIA

Indicador: ganancias

7 | Se aplica el crédito como forma de pago

8 | Se brinda un precio comodo /]

Indicador: recursos utilizados

9 | La empresa reparte flyers /]

10| Existe una ausencia de tecnologia

Indicador: objetivos cumplidos

11 | Las madres de familia son las mas interesadas en este /
servicio L 7

12 | Las promociones son atractivas

Indicador: nivel de atencién




—
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13 | Existe una atencion personalizada para cada cliente Vi
14 | Se brinda un seguimiento post-venta al servicio
DIMENSION 3: EFECTIVIDAD
Indicador : productividad
15 | El producto presenta fallas
16 | El servicio cumple las expectativas de la comunidad
Indicador: desempefio
17 | Los problemas se solucionan inmediatamente
18 | La colaboracion de los trabajadores de la empresa es cficaz
Indicador: calidad
19| Los productos cuentan con certificacion
20 | gl producto es facil de movilizar &
DIMENSION 4 : RELEVANCIA
Indicador: comunicacion
21 | Existe publicidad comparativa 7
22 | Existe una falta de informacion respecto a los nuevos /|
sistemas de saneamiento como el de sanilab
Indicador: diferenciacion
23 | Existen sustitutos del producto de Sanilab /
24 | Se cree que el sistema de sanilab no es innovador Z
Indicador: importancia
25 | El mal uso del bafio seco puede causar malos olores
26 | El uso del bafio seco reduce la contaminacion en su
localidad
DIMENSION 5 : TRANSCENDENCIA
Indicador: control de la marca
27 | Producto altamente competitivo /




\‘}:«M
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28

El disefio de la marca influye en la decisién de compra

Indicador :participacién

29 | La empresa es reconocida en Pachacamac

30

N DN
ANAN

Se realizan malos comentarios de la competencia acerca del
sistema de Sanilab

NN

Observaciones:

Opinién de aplicabilidad: Aplicable/ Aplicable después de corregir [ | No aplicable [ ]

'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
“Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

*Claridad: Se enliende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

LY e i del 201.]

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension

Firma del E ante.
Especialidad
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide posicionamiento

N° DIMENSIONES / items Pertinencia’ Relevancia® | Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: EFICACIA M| D(AIMMD|A{MMD|A[M
D Al D Al D A
Indicador: recomendacién
I | El servicio es recomendable /| / /

2 | Existen malos comentarios de parte de los clientes /
Indicador: beneficios
3 | Sanilab brinda modalidades de precio que paga con
satisfaccion
4 | Se genera un ahorro en su economia
Indicador: fidelizacion
la garantia que brinda la empresa es confiable
La empresa satisface sus deseos de compra de manera / / /
positiva
DIMENSION 2: EFICIENCIA
Indicador: ganancias
7 | Se aplica el crédito como forma de pago
8 | Se brinda un precio cémodo /]
Indicador: recursos utilizados
9 | La empresa reparte flyers /]
10 | Existe una ausencia de tecnologia
Indicador: objetivos cumplidos
11 | Las fn.a\dres de familia son las mas interesadas en este A /
servicio L £
12

Las promociones son atractivas

Indicador: nivel de atencién




|
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13 | Existe una atencion personalizada para cada cliente 7
14 | Se brinda un seguimiento post-venta al servicio
DIMENSION 3: EFECTIVIDAD
Indicador : productividad
15 | El producto presenta fallas /]
16 | El servicio cumple las expectativas de la comunidad
Indicador: desempefio
17 | Los problemas se solucionan inmediatamente
18 | La colaboracion de los trabajadores de la empresa es eficaz
Indicador: calidad
19 | Los productos cuentan con certificacion
ol B producto es facil de movilizar P2
DIMENSION 4 : RELEVANCIA
Indicador: comunicacion
21 | Existe publicidad comparativa /
22 | Existe una falta de informacion respecto a los nuevos /l
sistemas de saneamiento como el de sanilab
Indicador: diferenciacion
23 | Existen sustitutos del producto de Sanilab 7
24 | Se cree que el sistema de sanilab no es innovador 7
Indicador: importancia
25 | El mal uso del bafio seco puede causar malos olores
26 | El uso del bafio seco reduce la contaminacion en su
localidad
DIMENSION 5 : TRANSCENDENCIA
Indicador: control de la marca
27 | Producto altamente competitivo /
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28 | El disefio de la marca influye en la decision de compra /| ,
Indicador :participacién
29 | La empresa es reconocida en Pachacamac 7
30 | Se realizan malos comentarios de la competencia acerca del
sistema de Sanilab
Observaciones:
Opinién de aplicabilidad: Aplicable | A| Aplicable después de corregir | | No aplicable | |
Rve. \llavewwo 1Paaas Cornas O 7Y Y
Apellidos y nombres del juez validador DI,/ Mgt .......evverienenueereiieeeseisenieeeessesieeassesssessesssessseeeeeeoeesoeesos 15 S O
N Dt STrace. s pracigas
Especialitatl del VAIEAONT: uestiis tosnsarmnmrermasonssronsros exesssoesssss sy foeTysiss EiAgoS88 HHH35 B3 omassanmmnneseassnsases s as seesess e AR ORISR KSRt ne e
..’.‘(..C.(...de ......... del 201...

'Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.
*Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

*Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir a dimension Firma del Experto Informante.

Especialidad



Anexo 4: Prueba de confiabilidad de los instrumentos

Variable: Plan de marketing

Estadisticas de total de elemento

Media de . . Alfa de
. Varianza de Correlacion .
escala si el . Cronbach si
escala si el total de
elemento el elemento
elemento se ha  elementos
se ha o . se ha
- suprimido corregida o
suprimido suprimido
La calidad del servicio se 70,00 549,590 ,642 ,900
diferencia de su competencia
existen diversas amenazas 70,45 561,074 ,565 ,901
para la empresa
la atencién de la empresa es 70,25 564,654 421 ,903
la adecuada
la empresa cumple con la 70,70 568,574 ,359 ,904
entrega de pedidos a tiempo
existe supervision del 70,72 553,128 ,645 ,900
servicio
existe demora en el proceso 70,50 560,103 ,493 ,902
de adopcion de tecnologia
de bafio seco
el servicio cumple con las 70,55 566,459 374 ,904
expectativas
Existen comentarios 70,72 557,435 ,584 ,901
positivos de la empresa
La empresa brinda los 70,17 570,404 ,336 ,905

precios ofrecidos en la
publicidad
El servicio es innovador 70,35 575,721 ,259 ,906



El sistema de la empresa
mejorar la calidad de vida de
las personas

La empresa toma en cuenta
la opinion de los clientes

Es apta para todo publico

El producto se ofrece a
personas que no cuentan
con desague

La empresa posee buena
imagen en el mercado
Fidelizan a los clientes a
través de promociones

Los precios estan
segmentados en el nivel
socioeconémico D

El producto posee ventajas
econdmicas

Es factible la modalidad de
pago que brinda la empresa
Se realizan descuentos
exclusivos

Brindan un servicio de
calidad

El servicio de bafio seco esta
en buen estado

Se cuenta con un amplio
stock

La empresa vende sus
productos virtualmente

Usa las redes sociales

70,65

70,85

71,20

71,02

71,17

71,10

70,25

70,42

70,70

71,00

70,47

71,15

71,02

70,07

70,32

570,797

542,131

568,010

542,487

560,712

538,503

561,782

556,610

577,036

550,462

557,743

557,567

546,692

564,738

547,302

,383

, 769

,705

, 798

,611

,832

,493

,613

,284

, 707

,063

,708

,730

427

,695

,904

,898

,901

,897

,901

,897

,902

,901

,905

,899

,941

,900

,899

,903

,899



La empresa realiza charlas 70,40 562,297 471 ,902
informativas acerca de su
servicio
El precio del servicio de 71,12 556,625 ,688 ,900
Sanilab esta acorde con su
economia
La empresa invierte lo 71,02 545,871 ,863 ,897
necesario en su producto
Sanilab genera ventas 71,07 545,866 , 764 ,898
frecuentemente en
Pachacamac
La empresa planifica 71,15 566,387 ,489 ,902
acciones en favor de la
comunidad donde se ubica
Variable Posicionamiento
Estadisticas de total de elemento
Media de Varianza de Alfa de
escalasiel escalasiel Correlacion Cronbach si
elemento  elemento total de el elemento
se ha se ha elementos se ha
suprimido  suprimido corregida suprimido
El servicio es recomendable 68,80 734,062 , 784 ,963
Existen malos comentarios de parte 68,15 736,900 ,609 ,964
de los clientes
Sanilab brinda modalidades de 67,75 745,833 ,514 ,965
precio que paga con satisfaccion
Se genera un ahorro en su 67,55 716,356 ,695 ,964
economia
la garantia que brinda la empresa 68,05 746,767 ,507 ,965

es confiable



La empresa satisface sus deseos
de compra de manera positiva

Se aplica el crédito como forma de
pago

Se brinda un precio comodo

La empresa reparte flyers

Existe una ausencia de tecnologia
Las madres de familia son las mas
interesadas en este servicio

Las promociones son atractivas
Existe una atencion personalizada
para cada cliente

Se brinda un seguimiento post-
venta al servicio

El producto presenta fallas

El servicio cumple las expectativas
de la comunidad

Los problemas se solucionan
inmediatamente

La colaboracién de los trabajadores
de la empresa es eficaz

Los productos cuentan con
certificacion

El producto es facil de movilizar
Existe publicidad comparativa
Existe una falta de informacion
respecto a los nuevos sistemas de
saneamiento como el de Sanilab
Existen sustitutos del producto de

Sanilab

68,52
68,57
68,57
68,62
68,87

67,72

67,85
68,05

68,55

68,75
68,55

68,67

68,62

67,80

67,92

68,15
68,50

68,80

741,487
732,302
735,020
736,651
740,779

741,487

731,003
750,203

735,690

755,679
730,510

735,251

720,087

750,113

741,610

762,336
724,154

754,472

,705
,803
AT1S
124
, 749

,566

, 739
,529

(23

,699
,798

, 756

,876

487

,653

,380
,821

, 730

,963
,963
,963
,963
,963

,964

,963
,965

,963

,964
,963

,963

,962

,965

,964

,965
,963

,964



Se cree que el sistema de Sanilab
no es innovador

El mal uso del bafio seco puede
causar malos olores

El uso del bafio seco reduce la
contaminacion en su localidad
Producto altamente competitivo

El disefio de la marca influye en la
decision de compra

La empresa es reconocida en
Pachacamac

Se realizan malos comentarios de
la competencia acerca del sistema
de Sanilab

68,62

68,60

67,65

67,92
68,05

68,72

68,57

738,548

726,246

733,567

738,174
737,587

749,692

733,994

,760

,821

,647

,671
,661

,634

,834

,963

,963

,964

,964
,964

,964

,963




Anexo 5: Print de la prueba de fiabilidad en SPS

Variable: Plan de marketing

Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 40 100,0
Excluido® 0 .0
Total 40 100,0

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

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
905 30

Variable: Posicionamiento

= Fiabilidad

Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de

casos
B %
Casos  Valido 40 1000
Excluido® ] 0
Total 40 100,0

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

Estadisticas de
fiabilidad

Ala de M de
Cronbach elamantos

965 ao




Anexo 6: Print de resultados de fiabilidad de instrumentos

Validez V de Aiken de la variable plan de marketing

J1

J2

J3

Media

DE

V Aiken

Interpretacién

delaVv

Relevancia 4 4 4 4.0 0.00 0.75 Valido

ITEM 1 |pertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido

iTEM 2 Pertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido

iTEM 3 | Pertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido

iITEM 4 | pertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido

iTEM 5 Pertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido

ITEM 6 |Ppertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido

iTEM 7 Pertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido

ITEM 8 | Pertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido

ITEM9 |Pertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido

ITEM 10 | pertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido

ITEM 11 | Pertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido

iTEM 12 Pertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido

iTEM 13 Relevancia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valﬁdo
Pertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido




Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
iITEM 14 | Pertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
ITEM 15 Pertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
iITEM 16 | Pertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
ITEM 17 | Pertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
iITEM 18 | Pertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
ITEM 19 | pPertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
ITEM 20 | pertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
ITEM 21 | pertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
ITEM 22 | pertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
ITEM 23 | pertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
iITEM 24 | Pertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
iITEM 25 Pertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
ITEM 26 | Pertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
iTEM 27 Pertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido




Relevancia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido

ITEM 28 | pertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido

iITEM 29 | Pertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido

ITEM 30 | pertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido

Validez V de Aiken de la variable posicionamiento
31 | 32 | 33 |Media| DE | VAiken | Mterpretacion

delaVv

Relevancia 4 4 4 4.0 0.00 0.75 Valido

I[TEM 1 |Pertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido

ITEM 2 | Pertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido

ITEM 3 | Pertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido

ITEM 4 | pertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido

ITEM 5 | pertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido

ITEM 6 | Pertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido

ITEM 7 | Pertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido

ITEM 8 | Pertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido

ITEM9 | Pertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido

ITEM 10 | Pertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido




Relevancia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
iTEM 11 Pertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
iTEM 12 | pertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
iTEM 13 Pertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
ITEM 14 | pertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
iITEM 15 | pertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
ITEM 16 | pertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
iITEM 17 | Pertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
iTEM 18 | Pertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
ITEM 19 | Pertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
ITEM 20 | Pertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
ITEM 21 | Pertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
ITEM 22 | pertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
ITEM 23 Pertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
ITEM 24 | pertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
ITEM 25 | Relevancia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido




Pertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
iITEM 26 Pertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
ITEM 27 | pertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
iTEM 28 Pertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
iITEM 29 | Pertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
iTEM 30 | Pertinencia 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 0.75 Valido




Anexo 7: Autorizacion para recoleccion de datos

SANILAB

INNOVACION INCLUSIVA

Lima, 09 de Abril del 2019

Sres.
Universidad Cesar Vallejo

Asunto: Autorizacién para la realizacion de tesis

Tengan mis més cordiales saludos y mencionarles que luego de haber revisado el proyecto de
investigacion titulado: Plan de marketing y posicionamiento en el mercado de la empresa Sanilab
International SAC, Pachacamac -2019 .De la Universidad Cesar Vallejo por el autor: Cadenas Uribe
Jenn Nathaly, la empresa autoriza que el autor ejecute el proyecto descrito asi mismo, nos

comprometemos a brindar la informacion necesaria

Atentamente.

Liwuﬁoz Sifuentes V*\O Ve,

Gerente General e\\/oﬂ’o'
DNI 07498104 SaS
GL”
>
&
<3
Q.

SANILAB INTERNACIONAL SAC
(01) 496 7730 - Calle Salaverry 346 Oficina C Miraflores

- R L e e S ey PN SRS .



Anexo 8: Tabla de especificaciones

VARIABLE DIMENSIONES PESO INDICADORES ITEMS ESCALA
Diagnostico 1.2
Analisis de la 20% externo
situacion Diagnostico interno 3-4
Planificacion 5-6
o, Pronostico de la
Invasglgczigz de 15% demanda 8
Oferta 9-10
% ObJetlvo§ de 11-12
5 marketing
é Formulacién estrategia Fj,e 13-14
<§‘: estratégica de 20% segmentfamon
T marketing es_tr_a tegla.de 15-16
[a) posicionamiento
< estrategia de
é diferencgiacién 17-18 Ordinal
Precio 19-20 (escala de
Mezcla de o504 Producto 21-22 _Likert)
marketing Plaza 2324  1=Nunca
Promocion 25-26 2=Casl
Evaluacion Presupuesto 28-27 n;P'CA\a
ef‘::;‘::;g 20% Rentabilidad 2930 veces
— 4=Casi
Recomendacion 1-2 siempre
Eficacia 20% Beneficios 3-4 5=Siempre
Fidelizacion 5-6
Ganancias 7-8
o Recursos utilizados 9-10
% Eficiencia 15% Objetl_vos 11-12
e cumplidos
<§( Nivel de atencion 13-14
8 Productividad 15-16
o Efectividad 20% Desempefio 17-18
8 Calidad 19-20
o Comunicacién 21-22
Relevancia 25% Diferenciacion 23-24
Importancia 25-26
Trascendencia 20% Control de la marca 27-28

Participacion 29-30
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Anexo 9
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Variable 2: Posicionamiento
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Anexo 10: Evidencia

Anexo 10.1: Matriz del perfil competitivo de Sanilab

SANILAB

INNOVACION INCLUSIVA

DOCUMENTACION

MATRIZ DE PERFIL COMPETITVO

Se realizo este analisis con el fin de identicar los principales competidores de Sanilab , asi como sus fuerzas y debilidades en relacién
con una muestra de la posicién estratégica de la empresa.

4 " %
Z 2 5
. .2
PARTICIPACION oe & 2
EN EL MERCADO
0.02 1 0.2 a 0.8 1 0.2
COMPETITIVIDAD DE PRECIOS
POSICION 0.4 2 0.8 F 5 0.4 A 1.6
FINANCIERA .
CALIDAD DELPNOOUCTD 0.1 a 0.4 3 0.3 3 03
LEALTAD DEL CLIENTE 0.1 3 0.3 2 0.2 3 0.3
—— 2.3 1.9 2.8

Nota: (1) los valores de las calificaciones son los siguientes: 1- menor debilidad, 3- menor fuerza, 4 — mayor fuerza, (2) Como sefiala el total ponderado de 2.8, la
empresa ANCRO es el mas fuerte. (3) En busca de la sencillez sélo se incluye cinco factores criticos para el éxito; pero, tratandose de la realidad, serian muy pocos.
INTERPRETACION

Por ende, se interpreta que la “posicién financiera” es el factor critico de mayor importancia para el éxito, como sefiala el peso de 0.40. La “calidad del producto”
de la compaiiia 5 JOTAS de la muestra es superior, como lo destaca la calificacién de 4; la “posicion financiera” de Sanilab es mala, como lo sefiala la calificacién
de 1; el competidor ANCRO es la empresa mas fuerte en general, como lo indica el total ponderado de 2.8, Sanilab con calificacién de 1 es la empresa mas débil con
respecto a participacion en el mercado.

Revisado po Aprobacién

SANILAD

NCLUSIVE INNOVATION
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Anexo 10.2: Informe de ventas

SANILAB

INNOVACION INCLUSIVA
RUC: 20602259677

INFORME N°004-2018 /SN / LIMA

El presente informe se realizé con la finalidad de analizar el nivel de ventas de la empresa,
realizadas a lo largo de los afios 2017 y 2018, por lo cual se identificé que existe deficiencia en los
aspectos de las ventas por el cual se identifica la carencia de estrategias y planeamiento del

marketing que promuevan las ventas, lo cual se refleja en el siguiente cuadro:

 SANILAB

CLUSIVE INNOVATION

Ventas/ mes 2017

Enero 90 75
Febrero 80 60
Marzo 70 65
Abril 50 20
Mayo 55 10
Junio 45 50
Julio 76 60
Agosto 31 30
Setiembre 25 20
Octubre 21 40
Noviembre 60 30
Diciembre 50 40

* Ventas/ mes 2018

Aprobacién

SANILAB
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Anexo 10.3: Estado de ingresos y egresos

SANILAB

INNOVACION INCLUSIVA DOCUMENTACION

ANALISIS VERTICAL
ESTADO DE INGRESOS Y EGRESOS
(En miles de soles )

b

UTILIDAD DE OPERACIO)! 868
Intereses i e o oast 160

Respecto, al Estado de Ingresos y Egresos, de Sanilab es preocupante el comportamiento
que presenta el porcentaje del costo del producto vendido en 2018, superior en un 5% al de
2017; éste trajo corno resultado una disminucién del porcentaje de utilidad bruta en
relacion con las ventas. Si a esto se afiade el aumento en la proporciéon de los gastos
financieros o intereses en el mismo afio, se puede tener una idea del por qué el margen
porcentual de la utilidad neta se haya rebajado en mas de la mitad (de 9.0% a 4.1%).Por
ende, es necesario, entonces, revisar el proceso productivo, el costo de los insumos

de produccion y los precios de venta.

Aprobacién
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Anexo 11: Matriz de evidencias para discusién (internas y externas)

Planteamiento

hipotesis

Resultado

Plan de Marketing y el
posicionamiento

Existe relacién significativa del
Plan de Marketing y el
posicionamiento en el mercado
de la empresa Sanilab
International SAC,
Pachacamac-2019

Rho de Spearman
0.787
Sig.(bilateral) es p= 0.000

Existe relacion entre el analisis

Investigacion de mercados

investigacion de mercados con
el posicionamiento de Ila
empresa Sanilab International
SAC, Pachacamac-2019

de la situacibn con el
N _ _ posicionamiento en el mercado Rho de Spearman, es 0.665
Andlisis de la situacion de la empresa Sanilab Sia.(bilateral ’-0000
International SAC, ig. (bilateral) es p= 0.
Pachacamac-2019
Existe relaciobn entre la

Rho de Spearman, es 0.557
Sig.(bilateral) es p= 0.000

Formulacién estratégica de
marketing

Existe relacion entre la
formulacion estratégica de
marketing con el
posicionamiento en el mercado
de la empresa Sanilab
International SAC,
Pachacamac-2019

Rho de Spearman, es 0.991,
Sig.(bilateral) es p= 0.000

Mezcla de marketing

Existe relacién entre la mezcla
de marketing con el
posicionamiento en el mercado

Rho de Spearman, es 0.811

Pachacamac-2019

de la empresa Sanilab Sig.(bilateral) es p= 0.000
International SAC,
Pachacamac-2019
Existe relacion entre la
evaluacion econémica
Evaluacion econémica financiera con el Rhode Spearman, es 0.828
. . posicionamiento en el mercado S _
financiera . Sig.(bilateral) es p= 0.000
de la empresa Sanilab
International SAC,




Matriz de evidencias externa

Autor

Hipotesis

Resultado

Barona, Pérez(2017)

La estrategia de marketing de
contenidos es un medio para
viabilizar el posicionamiento del
sector hotelero

RHO SPEARMAN
Coeficiente 0.400
SIG (BILATERAL) 0,005

Bermeo, (2018)

El plan de marketing sirve como
herramienta de posicionamiento
para la empresa Técnicentro
galdpagos de la ciudad de
Azogues

RHO SPEARMAN
Coeficiente 0.762
SIG (BILATERAL) 0,001

Astupifia (2017)

Existe relacion altamente
significativa entre el marketing
digital y el posicionamiento en la
empresa PERI PERUANA S.A.C
en San Isidro

RHO SPEARMAN
Coeficiente 0.346
SIG (BILATERAL) 0,003

Cristobal(2017)

Existe relacion entre el plan de
marketing con el posicionamiento
de laempresa Caja Arequipa S.A.,
distrito San Martin de Porres,
2017.

RHO SPEARMAN
Coeficiente 0.809
SIG (BILATERAL) 0,000

Goicochea (2018)

Un plan estratégico de marketing
digital mejora significativamente el
posicionamiento de la empresa
Ingenieria Global & Empresarial
S.A.C, Truijillo - 2018.

RHO SPEARMAN
Coeficiente 0.681
SIG (BILATERAL) 0,001

Ledn (2018)

Existe relacion entre el
planeamiento  estratégico de
marketing con el posicionamiento
del Mercado Productores, Santa
Anita 2018.

RHO SPEARMAN
Coeficiente 0.343
SIG (BILATERAL) 0,001

Ramirez(2017)

El plan de marketing digital existe
relacion con el posicionamiento
de

la empresa Gargano Mt SAC de la
provincia de San Martin periodo
2016

RHO SPEARMAN
Coeficiente 0.843
SIG (BILATERAL) 0,001

Rodriguez(2017)

Existe  relacion entre las
estrategias marketing digital y el
posicionamiento de la Universidad
Tecnoldgica del Pert en alumnos
del primer ciclo de Derecho, San
Juan de Lurigancho, 2017

RHO SPEARMAN
Coeficiente 0,755
SIG (BILATERAL) 0,001




Anexo 12: Figuras

Figuras
Tablas cruzadas
Figura 13

Tabla cruzada para el variable plan de marketing y posicionamiento

Grafico de barras
20 Posicionamiento
(Agrupada)
M psficients

W Regular
W Optime

Recuento

Deficiente Regular Optimo

Plan de marketing (Agrupada)

Figura 14

Tabla cruzada para la dimension andlisis de la situacion y posicionamiento

Grafico de barras

Posicionamiento
(Agrupada)

125 [ Deficients

.Regu\ar

W Cptimo

Recuento
~
o

Deficients Regular Optimo

Analisis de la situacion (Agrupada)



Figura 15
Tabla cruzada para la dimension investigacion de mercados y posicionamiento

Grafico de barras
30 Posicionamiento
(Agrupada)
M Deficients

W Regular
W Optimo

Recuento

| - |

Deficiente Regular Optimo

Formulacion estrategica de marketing (Agrupada)

Figura 16
Tabla cruzada para la dimension formulacion estratégica de marketing y
posicionamiento

Gréfico de barras
30 Posicionamiento
(Agrupada)
[ Dsficients

W Regular
W optimo

Recuento

|

Deficients Regular Optimo

Formulacion estrategica de marketing (Agrupada)



Figura 17

Tabla cruzada para la dimension mezcla de marketing y posicionamiento

Grafico de barras
30 Posicionamiento
(Agrupada)
[ Deficiente

W Regular
[ Cptimo

Recuento

Deficiente Regular Optimo

Mezcla de marketing (Agrupada)

Figura 18
Tabla cruzada para la dimension evaluacién econémica —financiera y
posicionamiento

Gréfico de barras
30 Posicionamiento
(Agrupada)
E Deficiente

M Regular
[ Optimo

Recuento

Deficiente Regular Optimo

Evaluacion economica financiera (Agrupada)
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