UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE NEGOCIOS INTERNACIONALES

Marketing Mix y el posicionamiento de “FCA Servicios
Logisticos de Transporte Terrestre S.A.C.” en Guayaquil -

Ecuador, periodo 2021

TESIS PARA OBTENER EL TITULO PROFESIONAL DE:

Licenciada en Negocios Internacionales

AUTORA:

Quispe Farro, Kelly Rosita (ORCID: 0000-0002-7778-8022)

ASESOR:

Dr. Marquez Caro, Orlando Juan (ORCID: 0000-0003-4804-2528)

LINEA DE INVESTIGACION:

Marketing y Comercio Internacional

LIMA — PERU
2021


https://orcid.org/0000-0002-7778-8022?lang=en
smantilla
Texto tecleado
2021


Dedicatoria:
Dedico a mi familia por su incondicional
apoyo que enmarcaron deseo de
superaciéon, contribuyendo a lograr mi

objetivo para mi desarrollo profesional.

Agradecimiento:
Agradezco a Dios por guiarme todos los dias
de mi vida, brindandome las fuerzas y animos
de superacién. Asimismo, a mi familia por

apoyarme siempre y en todos los momentos.



indice de Contenidos

(OF= 1= 1 (1] - F PR PP [
Dedicatoria y agradeCimiEntO ............uueeeriieeiiiiiiiieie e e e e e e di

INDICE dE CONLENIUOS ......cveveeeeecieceecee ettt ii
3o ot (=S v=Y o = L= iv

INGICE U fIGUIBS ......veveeeeeeee ettt te et e eteeteeteeteeteeteere e v
RESUMEN ...eviiiii s e vi

ADSTIACT ...t e e e e e e Vii

I, INTRODUGCCION ..ottt ete ettt eae e eaesaeeee e 1
1. MARCO TEORICO ...coocvivieeieieeeeee ettt ettt sttt 4
HI. METODOLOGIA ...ttt te e eteeteeaearesre e, 11
3.1.Tipo y disefio de iNVESHIGAaCION ..........uuiiiiieieiieeece e 11
3.2.Variables y operacionalizacCion................cccccceeeii e 12
3.3.Poblacién, muestra, muestreo y unidad de analisis...........ccccceeevveeiiviieiiinnnnnnn. 13
3.4.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos .............ccccvvveeeeveeeninininnnee. 13
3.5, ProCedimIENTOS ...ttt 17
3.6.Método de analiSis de datOsS ..........c.uuveriiiieeeriiiiiie e 17
3.7 ASPECIOS BLICOS.......eeieeiieeeeee ettt e st e ettt e e ae et e st e e eaesaens 17
IV, RESULTADOS . ...ttt e et e e e e e e e et e e e ern e eaeees 23
V. DISCUSION ..ottt 35
VI. CONCLUSIONES ... .ot e e e 40
VII. RECOMENDACIONES ... e 41
REFERENCIAS ...t e e et e e e et e e e e e eaeee 42
AN X O S . 46



Tabla 1:
Tabla 2:
Tabla 3:
Tabla 4:
Tabla 5:
Tabla 6:
Tabla 7:
Tabla 8:
Tabla 9:

Tabla 10:
Tabla 11:
Tabla 12:
Tabla 13:
Tabla 14:
Tabla 15:
Tabla 16:
Tabla 17:
Tabla 18:
Tabla 19:

indice de Tablas

Escala de Likert

Validacién por juicio de experos

Escala de coeficiente alfa de Cronbach
Resumen de la variable marketing mix
Fiabilidad del marketing mix

Resumen de la variable posicionamiento
Fiabilidad de posicionamiento
Descripcion de la variable marketing mix
Descripcion de la dimension producto
Descripcion de la dimensidn precio
Descripcion de la dimension plaza

Descripcion de la dimension promocion

Prueba de normalidad

Descripcion de la variable posicionamiento

Coeficiente de correlacion entre marketing mix y posicionamiento
Coeficiente de correlacion entre producto y posicionamiento
Coeficiente de correlacion entre precio y posicionamiento
Coeficiente de correlacion entre plaza y posicionamiento

Coeficiente de correlacion entre promocion y posicionamiento

16
17
17
17
18
18
18
20
21
22
23
24
25
26
27

29
30



Figura 1:
Figura 2:
Figura 3:
Figura 4:
Figura 5:
Figura 6:

indice de figuras

Frecuencia de la variable marketing mix
Frecuencia de la dimensién producto
Frecuencia de la dimensién precio
Frecuencia de la dimension plaza
Frecuencia de la dimension promocién

Frecuencia de la variable posicionamiento

20
21
22
23
24
22



Resumen
La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre el
marketing mix y el posicionamiento de “FCA Servicios Logisticos de Transporte
Terrestre S.A.C.” en Guayaquil Ecuador, 2021. La metodologia de la investigacion
fue hipotético deductivo, tipo aplicada, enfoque cuantitativo, nivel descriptivo -
correlacional, disefio no experimental y de corte transversal. Para recoleccion de
datos se utiliz6 como instrumento un cuestionario en escala de Likert, que fue
aplicado a 60 clientes de la empresa estudiada bajo su consentimiento. Los
resultados de la investigacion hallaron un nivel de correlacion de Rho Spearman
entre las variables igual a 0.352, que, de acuerdo a la escala de valoracion de
Spearman se clasifica como una relacién positiva moderada, y una significancia
bilateral de p-valor < 0.05, por lo cual, se permitio rechazar la hipotesis nula y
aceptar la hipdtesis alterna. Finalmente se concluyo que el marketing mix y el
posicionamiento si se relacionan en “FCA Servicios Logisticos de Transporte

Terrestre S.A.C.” en Guayaquil Ecuador 2021.

Palabras clave: Marketing mix, posicionamiento, servicios logisticos y transporte

de carga.
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Abstract

The objective of this research was to determine the relationship between the
marketing mix and the positioning of FCA Servicios Logisticos de Transporte
Terrestre S.A.C." in Guayaquil Ecuador, 2021. The research methodology was
hypothetical deductive, applied type, quantitative approach, descriptive-
correlational level, non-experimental and cross-sectional design. For data
collection, a Likert scale questionnaire was used as an instrument, which was
applied to 60 clients of the company studied with their consent. The research
results found a Rho Spearman correlation level between the variables equal to
0.352, which, according to the Spearman assessment scale, is classified as a
moderate positive relationship, and a bilateral significance of p-value <0.05,
Therefore, it was allowed to reject the null hypothesis and accept the alternative
hypothesis. Finally, it was concluded that the marketing mix and positioning are
related in FCA Servicios Logisticos de Transporte Terrestre S.A.C." in Guayaquil
Ecuador 2021.

Keywords: Marketing mix, positioning, logistics services and cargo transportation.
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l. INTRODUCCION

Hoy en todo el mundo, las estrategias del marketing mix son la mejor opcion si
consideramos que una empresa pueda abarcar la globalizacion de los mercados y
poder hacerle frente a la feroz competencia. Si una empresa quiere sobrevivir en
el mercado, mas le vale plantearse una proyeccion internacional. Ya sea que
empiece exportando o cual fuera el modo de ingresar en el mercado de otros
paises, las estrategias del marketing mix son la principal clave para asegurar esa
planificacion con éxito. No por algo, las mas grandes organizaciones que se rigen
de operaciones comerciales a escala global contratan a expertos en organizar
planes de marketing que ayuden como hoja de ruta, por lo que, en este trayecto,
las 4P del marketing son la respuesta para evitar malos proyectos y poner en
riesgo la empresa (Fernandez, 2015). De igual forma junto a la mezcla de
mercadotecnia, esta el posicionamiento de la empresa, ya que, no basta
solamente con que el producto o servicio se haya presentado al mercado, se
necesita que el publico consumidor pueda identificarse con la empresa, por mas
gue tenga la mejor relacion entre calidad y precio del mercado, si los
consumidores no pueden relacionar el concepto de lo que se ofrece con lo que
piensan. Por ello el posicionamiento asegura que una empresa; luego de ingresar
a un mercado aplicando las 4p, debe ahora posicionarse en la mente de su

publico objetivo (Ortegon, 2017).

En el contexto internacional, el marketing mix tuvo una radical importancia
en la marca Mr. Wonderful qgue es una tienda online espafiola ya reconocida a
nivel mundial y es uno de los casos mas simbdlicos que las técnicas de marketing
digital funcionan realmente. Este emprendimiento empezd vendiendo sus propios
disefios de tarjetas para boda hasta tener todo un emporio digital de disefios
graficos. La empresa tuvo tres pilares fundamentales para alcanzar el éxito al
aplicar las estrategias del marketing digital, las cuales fueron primero un sitio web
gue le dio un papel importante a la hora de vender sus productos. Otro punto
importante fue crear contenido con identidad corporativa y original en su espacio
web, esto le permitio ofrecer a los clientes una buena experiencia de navegaciéon y
atencion online. Por Ultimo, el uso de las redes lo que les permitié acercarse mas
a los clientes de forma entretenida, ya que estas herramientas son muy eficaces

para acercarse de manera natural al publico (Innokabi, 2019).



En el contexto nacional, las estrategias de las 4P del marketing en nuestro
pais es la Agencia Ransa, que es una de las principales agencias de servicio
logistico integral en el Peri y es socio estratégico de diversos consorcios
corporativos, ademas es una de las mejores empresas mayor posicionadas en el
rubro, ello se refleja en las buenas relaciones con la Aduana peruana y con
distintos gremios de operadores de comercio exterior. Destaca por ser un
operador logistico completo en el rubro y de ofrecer variadas soluciones de
servicios para todo tipo de cargas. Sus estrategias de marketing le han permitido
también internacionalizarse en paises del continente sur. Como resultado de ello
han obtenido cinco afios consecutivos el premio a la excelencia en seguridad,
como reconocimiento a su alto desempefio y gestion de aduanera (Grupo
Romero, 2018).

En el contexto local, Lima es una ciudad con un mercado muy apretado,
por lo que las mypes suelen batallar una competencia arraigada. Esto lo supo
muy bien la cadena de retails Tambo+, que hoy dia cuenta con mas de 600
locales fisicos distribuidos en la provincia. La estrategia que tomo esta empresa
local de convivencia fue posicionar a su empresa por medio de los alcances y
espacios para sus consumidores practicamente a la vuelta de la esquina gracias a
Su rapida y gran expansion, y es que el publico al necesitar productos de primera
necesidad u otras similares, ya sabia que lo mas practico era adquirirlos en
Tambo+ por su cercania y ofertas constantes en cientos de productos. Esto los
convirtio en ser pioneros en lograr posicionarse como la “tienda por conveniencia”

por excelencia de los limefios (Peru Retail, 2017).

Habiendo mencionado como se han desarrollado las variables en
diferentes contextos, esta investigacion centra el problema dentro de una
compafiia que brinda transporte de mercancias como servicio, por medio de
proveedores estratégicos (tercerizacion) en el mercado ecuatoriano, donde el
posicionamiento de la empresa se ha visto afectado, este problema es causa de
una serie factores, comenzado primero porque se desconocia mucho en cémo
funcionaba el sector y el mercado en Guayaquil Ecuador, no identificar en el
entorno a los competidores directos, no se analiz6 el comportamiento del

consumidor, retrasos en la distribucién debido a que aldn se estan conociendo los



puntos carga y descarga, se carece de una propuesta de valor, y sobre todo no se
ha planificado ninguna estrategia de marketing mix previa antes de ingresar al
mercado, por lo que esta fue la principal causa de que no se haya llegado al
posicionamiento esperado de la empresa, y es que un principio de cualquier
empresa que apunte a ser competitiva, no solo se basta con ingresar al mercado,
ya que también se debe tener en cuenta otros aspectos como el precio del
servicio, promociones para los clientes y distribucion del servicio en puntos

estratégicos, las cuales son conocidas también como las 4P del marketing.

Dado a entender la problematica, se formula el problema general: ¢ Cual es
la relacién entre el marketing mix y el posicionamiento de FCA Servicios
Logisticos de Transporte Terrestre S.A.C. en Guayaquil — Ecuador, 2021”, con los
siguientes problemas especificos: a) ¢Cual es la relacion entre el precio y el
posicionamiento de “FCA Servicios Logisticos de Transporte Terrestre S.A.C.” en
Guayaquil - Ecuador, 2021?, b) ¢Cual es la relacion entre el producto y el
posicionamiento de “FCA Servicios Logisticos de Transporte Terrestre S.A.C.” en
Guayaquil - Ecuador, 20217, c) ¢Cual es la relacion entre la promocion y el
posicionamiento de “FCA Servicios Logisticos de Transporte Terrestre S.A.C.” en
Guayaquil - Ecuador, 2021?, y d) ¢Cual es la relacion entre la plaza el
posicionamiento de “FCA Servicios Logisticos de Transporte Terrestre S.A.C.” en

Guayaquil - Ecuador, 20217

De acuerdo a la justificacion teorica, esta investigacion ayudara a aumentar
la informacion para proximas investigaciones, ya que el estudio de las variables
mencionadas tiene una significante relevancia en las empresas de servicio de
transporte para incrementar su participacion en el mercado. En la justificacion
practica es alentar a “FCA Servicios Logisticos de Transporte Terrestre S.A.C.” en
utilizar las técnicas de mezcla de mercadotecnia que les permita conseguir mas
conocimiento y poder tomar la iniciativa para mejorar su competitividad en el
ambiento que compiten. En la justificacion metodologia, a través del estudio, se
constatard que tan relacionadas estan las variables y cudl es el nivel de
significancia entre ellas, a través de las pruebas estadisticas, que también servira

como informacion para proximas indagaciones relacionadas al tema.



Teniendo en cuenta los objetivos de la investigacion, objetivo general:
Determinar la relacion entre el marketing mix y el posicionamiento de “FCA
Servicios Logisticos de Transporte Terrestre S.A.C.” en Ecuador, 2021, y los
objetivos especificos: a) Determinar la relacion entre el precio y el
posicionamiento “FCA Servicios Logisticos de Transporte Terrestre S.A.C.” en
Guayaquil - Ecuador, 2021, b) Determinar la relacién entre el producto y el
posicionamiento de “FCA Servicios Logisticos de Transporte Terrestre S.A.C.” en
Guayaquil - Ecuador, 2021, c) Determinar la relacion entre la promocion y el
posicionamiento de “FCA Servicios Logisticos de Transporte Terrestre S.A.C.” en
Guayaquil - Ecuador, 2021, y d) Determinar la relacion entre la plaza y el
posicionamiento de “FCA Servicios Logisticos de Transporte Terrestre S.A.C.” en

Guayaquil - Ecuador, 2021.

Plasmando las siguientes hipotesis de trabajo, hipotesis general: Existe
relacion significativa entre el marketing mix y el posicionamiento de “FCA
Servicios Logisticos de Transporte Terrestre S.A.C.” en Ecuador, 2021 vy, las
hipdtesis especificas: a) Existe relacion significativa entre el precio y el
posicionamiento de “FCA Servicios Logisticos de Transporte Terrestre S.A.C.” en
Guayaquil - Ecuador, 2021, b) existe relacion significativa entre el producto y el
posicionamiento de “FCA Servicios Logisticos de Transporte Terrestre S.A.C.” en
Guayaquil - Ecuador, 2021, c) Existe relacion significativa entre la promocion vy el
posicionamiento de “FCA Servicios Logisticos de Transporte Terrestre S.A.C.” en
Guayaquil - Ecuador, 2021, y d) Existe relacidon significativa entre la plaza y el
posicionamiento de “FCA Servicios Logisticos de Transporte Terrestre S.A.C.” en

Guayaquil - Ecuador, 2021.



Il. MARCO TEORICO

En el &mbito nacional, tenemos primero a Pérez y Rojas en su tesis
titulada: “Marketing mix y el posicionamiento en la empresa de transporte turismo
Express Diaz SAC, Chiclayo — 2016”. El objetivo general de la investigacion fue
hallar la relaciébn entre un plan de marketing mix y el posicionamiento de la
empresa de Transporte Turismo Express Diaz SAC- Chiclayo 2016. La
metodologia establecida fue de tipo aplicada, de enfoque cuantitativo, nivel
descriptivo — correlacional, no experimental. Para realizar la investigacion, se
tomdé como muestra a 113 clientes de la empresa, a los cuales se les aplico la
técnica de la encuesta. Los resultados mostraron que un nivel de significancia del
5%, hallado de un valor P= .000, el cual esta por debajo del .05, por ello se
rechaza la hipotesis nula a favor de la hipotesis alterna. Los autores llegaron a la
conclusién que si existe relacion entre ambas variables, ya que los precios y

promociones motivan a que los clientes tengan mas en su mente a la empresa.

Del mismo modo, Cuellar (2016), en su tesis titulada: “Marketing mix y
fidelizacion de los clientes de la empresa E & M Transportes Diversos S.A.C. -
Santa Anita — 2016”. Cuyo objetivo central fue hallar si existe correspondencia
entre las 4P del marketing y la fidelizacion de los consumidores de la Empresa E
& M Transportes Diversos S.A.C. La metodologia del estudio fue de tipo aplicada,
con enfoque cuantitativo y de nivel descriptivo — correlacional, no experimental, de
corte transversal. El instrumento que se utilizé fue la encuestada, aplicada una
muestra de 40 trabajadores. El resultado principal de la hipotesis general confirmo
gue existe correlacion entre variables al obtener un coeficiente de correlaciéon de
0.659 en la prueba estadistica de Rho Spearman, lo cual permite aceptar la
hipbtesis propuesta y rechazar la hipétesis nula. La conclusion general de la
investigacion fue que el marketing mix, a través de sus series de aplicaciones de

las 4P repercute en la manera de fidelizar al publico frecuente de la compaiiia.

Por otra parte, Calderén y Diaz (2020), en su tesis titulada: “Estrategias de
marketing mix y su relacion con la fidelizacion en los clientes de la empresa
Solagro S.A.C. Trujillo 2020”. Cuyo objetivo principal fue hallar el nivel de

dependencia entre las estrategias de marketing mix y la fidelizacion de los clientes



de la empresa Solagro S.A.C. La metodologia fue de tipo aplicada, enfoque
cuantitativo, de nivel descriptivo — correlacional, de corte transversal. La
recoleccion de informacion se obtuvo a través una encuesta conformada por 20
items que fue aplicada una muestra censal de 40 empresas agricolas. Los
resultados de la investigacion obtuvieron un grado de correlacién igual a 0.986,
con un nivel de significancia de p<0.000. por lo tanto, en las hipétesis se adjudica
H1 y se revoca H2. Para finalizar, se demostr6 que si existe una alta relacion
respecto al marketing mix y el posicionamiento de la empresa de transporte
Solagro S.A.C.

De manera similar, Diaz (2020), en su tesis denominada: “Marketing mix de
la empresa Multiservicios Gemelos E.I.LR.L, ciudad de Chiclayo, region
Lambayeque, 2019”. El objetivo de la investigacion fue hallar que efecto tiene el
marketing mix en la empresa Multiservicios Gemelos E.I.R.L. La metodologia fue
de tipo aplicada, con un enfoque mixto, el disefio de la investigacion fue no
experimental, de nivel descriptiva — correlacional, estudiado en un solo periodo.
Se recopil6 informacion por medio de un cuestionario y la entrevista para una
muestra de 36 empresas del mismo rubro. En la investigacion, los resultados
permitieron demostrar que el 33% de las los consumidores frecuentes son de
empresas constructoras. Ademas, la mitad de los clientes prefiere pagar a
terceros por servicios de transporte de carga que se encarguen de la mayor parte
de la operacion logistica. La conclusion principal fue que la empresa establecio
gue el marketing mix repercute significativamente en la agrupacion Multiservicios
Gemelos E.I.R.L. para conseguir mas clientes vy fidelizar a los mismos. Ademas,
gue le permitié6 también conocer cuales son los aspectos en los que destaca la

empresa y cuales debe mejorar.

Analogamente, Alvarez (2018), en su tesis que nombré: “Estrategias de
marketing para incrementar las ventas en la agencia Logistica Aduanas Peru
S.A.C Lima, 2018”. Se formul6 como meta hallar la dependencia que existe entre
plan de marketing en la empresa Logistica Aduanas Peru S.A.C. para asi sumar
nuevos clientes a su cartera y obtener mayores utilidades, posicionandose asi en
el mercado, obteniendo asi buenos resultados. La metodologia fue de enfoque

mixto, aplicando un método inductivo y deductivo. Para realizar la recopilacion de



informacion se empleo la técnica de la encuesta que estuvo compuesta por 20
preguntas, las cuales fueron aplicadas a una muestra de tipo censal a 40 clientes
frecuentes. Los resultados del estudio determinaron que mediante la prueba
estadisticas de t — student y con un nivel de significancia de 5%, se prueba que se
rechaza Ho y se acepta Hi. La conclusion general que mediante la aplicacion de
estrategias de marketing se mejora notablemente en el posicionamiento de los

productos artesanales en lo que concierne a su distribucion logistica en la region.

En el &mbito internacional, Elarsi (2018), en su tesis titulada: “Estrategias
de marketing mix y la fidelizacibn en empresas de servicios y acciones sobre
procesos para el cambio organizativo”. Se planteé como meta hallar la relacién
entre las estratégicas de marketing de las 4P respecto a la fidelizacion de sus
clientes. La metodologia fue de disefio no experimental, de nivel descriptiva
correlacional y enfoque cuantitativo., mediante un modelo de ecuaciones
estructurales (SEM), y de enfoque cuantitativo. Se centro en 12 centros deportivos
publicos, donde calculd6 una muestra de 791 deportistas a los cuales se
respondieron una encuesta conformada por un total de 32 items en escala de
Likert. De acuerdo a los resultados, se hallé un nivel de correlacion igual 0.331 y
un gran de significancia de valor=0.001>0.05 indicando que existe relacion
significativa entre valor percibido y la satisfaccién. Para finalizar, el autor
encuentra que existe una correlacion moderada entre sus variables, lo cual les
permite admitir la hipétesis alterna y rechazarla la nula. Ademas, que las
estrategias de las 4P del marketing, la que mas valora su publico es la relacion

con las promociones.

Asi mismo, Fernandez y Solimun (2018), en su tesis denominada: “El
posicionamiento y la calidad del servicio, la orientacién del servicio y la estrategia
de marketing mix para la lealtad del cliente”. Se propuso como fin analizar el
grado de analogia entre sus variables respecto a su publico consumidor. La
investigacion opté por una metodologia de tipo aplicada, de nivel descriptiva
correlacional, no experimental y de corte transaccional. Para la recoleccion de
datos se utiliz6 la técnica de la encuesta, el cual estuvo conformado por un

cuestionar constituido de 12 preguntas por cada variable aplicado a una muestra



de 200 clientes. Los resultados hallaron un Rho de Spherman igual a 0.635, que
evidencia una correlacion moderada entre variables, y un nivel de significancia de
“p valor” =0.010>0.05, indicando que existe relacion significativa entre orientacion
al servicio y satisfaccion del cliente, lo cual permite abolir a Ho y aceptar Hi. Se
concluye el posicionamiento influye en la calidad el servicio, la orientacion al

servicio y a las estrategias de las 4P para fidelizar la lealtad de los clientes.

Igualmente, Caceres y Caiza (2017), en su tesis “Marketing Mix de la
compafiia de transporte transcatequilla S.A. en la parroquia San Antonio de
Pichincha.” Cuyo objetivo central fue comprobar que tanto influye el marketing mix
en incrementar los ingresos de la Compafia de Transporte Transcatequilla S.A.
La investigacion fue de tipo aplicado, presentd un enfoque mixto con alcance
exploratorio, de nivel descriptivo. Para la recopilacion de datos se utilizé un como
instrumento un cuestionario y entrevista aplicados a una muestra de 377 personas
de la localidad de San Antonio de Pichincha. El resultado general evidencio que el
tiempo de utilizacion del servicio en su mayoria es de 1 a 2 aflos con una
representacion del 56.76% del total de la muestra. Ademas, que un 81.7% del
total de la muestra utiliza el servicio de transporte para carga consolidada. Como
conclusién general se determind que si existe una posibilidad real de aceptacion
por el consumidor en contratar nuevos servicios de transporte de carga en el
mercado siempre y cuando muestren competitividad en el precio y el producto

(servicio).

Por otro lado, Solano (2015), en su tesis titulada “Estrategias de Marketing
mix para la compafiia de Transporte de Carga Big and Small, Canton Guayaquil,
provincia de Guayas”. Cuyo objetivo es implementar tacticas de mercadotecnia
para la empresa estudiada; Canton Guayaquil, en la cual se aplicaran estrategias
gue promocion al servicio que ofrecen. El método fue de tipo aplicada, presenta
un enfoque mixto, con nivel descriptivo-correlacional y de corte transversal. La
recoleccion de dato se dio a través de la técnica de la encuesta, la cual fue
aplicada a una muestra de 380 personas de la provincia mencionada. Los
resultados en esta investigacion establecieron que la variable ayudo a mejorar las
ventas en un 29% a clientes entre edades de 36 a 40 afios y se hall6 que la

variable aumento la promocion del servicio en un 33% en comparaciéon al afio



anterior. La conclusion de la investigacion determind que las estrategias de la
mezcla de mercadotecnia ayudan a la empresa de Transporte de Carga Big And
Small en alcanzar un mayor publico y generar nuevos clientes. Ademéas de

volverlos mas competitivos en el mercado.

El concepto de "complejo de marketing" fue consagrado cientificamente por
primera vez en 1964 por el profesor de la Escuela de Negocios de Harvard H.
Borden. Sin embargo, sus origenes se remontan a los lejanos afios 40 del siglo
XX, cuando D. Callitop aplicé por primera vez el llamado enfoque de prescripcién
en el estudio de los costes de comercializacion y que lo definié como "compilador
de un programa de marketing a partir de ingredientes"”, ya que es él quien lleva a
cabo la planificacion de la estrategia de competencia, al mismo tiempo que es un
gerente que es capaz de integrar todos los componentes en el complejo de
marketing. Sin embargo, en 1960, el profesor J.McCarthy, fue quien creé un
cuadro calificado, donde sintetizd un complejo de marketing a partir de elementos
tales como producto, cadena, distribucion y promocion, creando asi el modelo de
las "4P" (Fisher y Espejo, 2011).

Para la presente investigacion se tiene la siguiente teorizacion: Variable:
marketing mix, explicado por Kotler (2012), el marketing mix ayuda a aumentar la
eficiencia de la empresa y satisfacer las necesidades del publico objetivo. Para
una promocion efectiva en el mercado, es importante desarrollar una estrategia y
crear un plan de marketing detallado para resolver las tareas y dependiendo del
nicho y los requerimientos de la empresa, las marcas complementan el modelo 4P
para sus necesidades. En general, se reconoce que el mix del marketing permite
un enfoque integral para el desarrollo de una estrategia para la promocion exitosa
de un producto o servicio en el mercado. Al mismo tiempo, a menudo es posible
no solo aumentar la percepcion subjetiva del precio, sino también maximizar el

beneficio mas cercano y futuro de la empresa.

Respecto a la teorizacion de la primera variable, se toma en cuenta la
definicion de Kotler (2012), el cual nos menciona, que las estrategias del
marketing son determinadas caracteristicas, atributos y propiedades que ofrece

una empresa a su publico objetivo, ademas, que lo mas importante de ello es



influir en las decisiones de los consumidores, que estas decisiones puedan
transmitir emociones o estimular el interés por cumplir con las expectativas del
publico. El autor agrega que el estudio del marketing mix debe dividirse en cuatro
grandes grupos: A) Producto: es todo aquel bien o servicio que cumple con el rol
de satisfacer una necesidad y se intercambia en el mercado. El producto esta
disefiado y caracterizado de acuerdo al publico objetivo, por lo que busca que las
personas se identifiquen con el producto que estdn el mercado. B) Precio: el
precio es el valor monetario que da una persona al consumir bienes 0 servicios,
este debe ser en funcion del posicionamiento del producto y teniendo en cuenta la
mejor relacién que tiene entre calidad y precio. Para medir el precio se debe tener
en cuenta los costos, la demanda y la oferta. C) Plaza: son los medios los cuales
permite a un producto o servicio llegar a los clientes potenciales, ya sea forma
fisica o virtual. Asimismo, es una de las desiciones mas importante en la
mercadotecnia que debe tomar la alta gerencia es la eleccion de los flujos de
comercializacion que toman los productos, ya que representa un mayor reto saber
hacer los productos al consumidor. Para determinar la estrategia de plaza se debe
tener cuenta el punto de venta y ubicacion. D) Promocion: son los medios que una
compafia aplica parar informar, convencer y persuadir acerca de sus bienes y
servicios a su publico objetivo. Para calcular la promocion se hace por medio de la

publicidad y fuerza de ventas.

Adicionalmente, Porter (2000), nos menciona que la mezcla de marketing
es un conjunto de herramientas, parametros, manipulaciéon de qué vendedores
intentan satisfacer mejor a los clientes. De lo contrario, el complejo de marketing
se entiende como un conjunto de variables en la formula general del éxito,
constantemente bajo el control del marketing. Afiadiendo que el contenido
especifico de marketing mix depende de muchos parametros, en primer lugar, de
las caracteristicas del mercado (industria) y del producto (por ejemplo, de la
duracion de su ciclo de vida), las capacidades de la propia empresa, por ejemplo,
del tamafio del presupuesto de marketing, la experiencia del personal del
departamento de marketing y otros factores que permiten o, por el contrario, no
interfieren con el desarrollo y, lo que es mas importante, la implementacion del

complejo de mezcla de marketing mas aceptable en la situacion actual.
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Mas aun, lzquierdo (2019), expresa que las estrategias de las 4P es una
investigacion que inicia con la realidad actual de la empresa y finaliza con una
estrategia y programas detallados para tomar riendas en el mercado. Lo mas
importante del plan es conseguir resultados positivos, que se vean reflejados en
las ventas de la empresa a través de tacticas directas que se basen en las
estrategias planificadas, estas deben ser bien estructuradas e innovadoras. Las
estrategias deben cumplir con un rol eficiente en el mercado a corto, mediano o
largo plazo, de acuerdo a como la gerencia trace el plan de marketing. Es
importante también que en el plan se agregue un posicionamiento de mercado
diferenciado y contenido que involucre una secuencia de programas basadas en

los valores de la empresa.

En la opinion de Schnarch (2016), los cambios globales obligan a las
empresas a revisar regularmente su estrategia de marketing. Para su
implementacion y control, se divide en cuatro direcciones, cada una de las cuales
corresponde a la letra latina "P". Estas 4P son algunos elementos de la mezcla de
marketing. Cada ingrediente es parte de un sistema interconectado. Por esta
razon, el término "mezcla de marketing” también se llama “complejo de
marketing”. Nace a partir del proceso de formacion de un plan de marketing, que
es presidido por un estudio y andlisis serio de la situacion del mercado y las
condiciones internas de la empresa. La estrategia de marketing obtenida como
resultado del trabajo analitico dicta el llenado de cada elemento de la mezcla de

marketing.

La mezcla de marketing es un conjunto de variables controlables cuyo
agregado utiliza la empresa en un esfuerzo por obtener una respuesta deseable
del mercado objetivo. La funcidén de la mezcla de marketing es formar un complejo
gue no solo satisfaga las necesidades de los clientes potenciales dentro de los
mercados objetivo, sino que también maximice la eficiencia de la empresa (Abedi
y Abedini, 2017).

El término “complejo de marketing" es un modelo basico para las empresas
histéricamente centradas en el producto, el precio, el lugar y la promocién
(también conocido como "4 Ps"). Un complejo de marketing se ha definido como

"un conjunto de herramientas de marketing que una empresa utiliza para lograr

11



sus objetivos de marketing en un mercado objetivo". Por lo tanto, el complejo de
marketing se refiere a cuatro niveles amplios de toma de decisiones de marketing:

producto, precio, ubicacion y promocion.

Un producto se refiere al hecho de que las ofertas comerciales en la venta
pueden incluir bienes o servicios. Las soluciones de productos incluyen "calidad,
rendimiento, beneficios, estilo, disefio, marca, empaque, servicios, garantias,
garantias, ciclo de vida, inversion y retorno”. El precio se refiere a las decisiones
relativas a "precio de lista de precios, precio con descuento, precios de oferta
especial, pago a crédito o términos de préstamo”. El precio se refiere al costo total
de comprar un producto para el comprador y puede incluir costos monetarios y
psicologicos, como el tiempo y el esfuerzo invertidos en la compra. Un lugar se
define como: canales directos o indirectos de entrada al mercado, distribucion
geografica, cobertura territorial, punto de venta, ubicacion del mercado, catalogos,
inventario, logistica, cumplimiento de pedidos. Una ubicacion se refiere a la
ubicacion fisica donde la empresa hace negocios o a los canales de distribucion
utilizados para ingresar a los mercados. El lugar puede referirse a un punto de
venta, pero cada vez mas se refiere a tiendas virtuales como: catalogo de pedidos
por correo, centro de llamadas telefonicas o sitio web. Por ejemplo, las empresas
de articulos de lujo como Louis Vuitton utilizan una estrategia de colocacion
intensiva para hacer que sus productos sean accesibles a s6lo unos pocos
minoristas exclusivos. En contraste, los productos de consumo mas baratos,
como la pasta de dientes y el champu, generalmente utilizan una estrategia de
colocacién extensa, haciendo que sus productos estén disponibles para tantos
minoristas como sea posible. La promocién se refiere a la comunicacién de
marketing utilizada para dar a conocer una oferta a los clientes potenciales y
convencerlos de que la estudien mas a fondo. Los elementos de promocion
incluyen: publicidad, relaciones publicas, ventas directas y promociones
(Espinosa, 2014).

Respecto a la teorizacion de la segunda variable, ponemos primero en
mencion a Ries y Trout (2015), quienes consideran que el posicionamiento
empieza desde un producto hasta una gran empresa, el cual no tiene

engancharse en el mercado, sino, que debe posicionarse a la mente del
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consumidor. Esto se logra a través de quien llega primero en impactar en lo que
piensan los consumidores. Como ejemplo ponen a que las personas recuerdan
y/o conocen al primer hombre que piso la luna, sin embargo, nadie recuerda al
segunda ni al tercero, esto quiere decir que es muy importante que cuando un
producto o servicio se lance al mercado deba ser el primero que publico lo
conozca. También, es importante resaltar que, haber lanzado un producto hace
mucho tiempo en el mercado no significa que se obtenga la mayor cuota de
mercado, por lo que es necesario implementar alguna estrategia o caracteristica
impactante la cual pueda causar ese asombro, necesidad o admiracion para que

se provoque un énfasis en la mente del consumidor.

En cuanto a las dimensiones del posicionamiento, Ries y Trout (2015),
afirman que se compone en tres factores importantes para conseguir en el
mercado una cuota de valor, entre ellos estan: A) Diferenciacion: es saber
distinguirse del resto de competidores y dejar un lado la competencia imitativa en
el mercado, el publico estd en constante movimiento siempre buscando cosas
nuevas que probar o identidades de marca las que acoplarse. La diferenciacion
puede medirse por medio del valor agregado, estrategias y costos. B) Calidad: es
un factor que debe cumplir con los minimos estandares para el cliente; mayor
razon si es para un publico exigente, muchos competidores toman mayor ventaja
con el resto debido a que la calidad de su producto o servicio es muy superior, lo
cual hace mas atractivo lo que se ofrece. La calidad se puede medir a través del
nivel de calidad, percepcion del servicio y fiabilidad. Y C) Comunicacion, este
factor es bastante clave, ya que por mas que una empresa tenga el mejor
producto o servicio, no sirve de nada si es que no puede llegar al mercado en su
totalidad, por ello es que la comunicacion permite dar a conocer lo que se ofrece
al mercado, independientemente si el producto sea o bueno, ya que no
necesariamente los mejores productos son los que mejor calidad o precio tienen,
sino, los que han llegado mas rapido o de manera repetitiva al consumidor. Las
empresas pueden medir la comunicacién mediante el conocimiento, confianza y
credibilidad.

Gherghina (2015), escribio el articulo “Estrategias de posicionamiento de

empresas competidoras en el mercado”, la meta de la investigacion es dar a
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conocer la importancia de elaborar las estrategias de posicionamiento como
técnica de marketing dentro de las empresas para que puedan alcanzar uno de
los objetivos estratégicos del marketing. Se logré concluir que el objetivo principal
es el estudio en que se posicionan los productos y servicios frente a los

competidores desde la perspectiva del marketing mix.

Kotler y Armstrong (2016), sostienen que, para alcanzar el
posicionamiento, las empresas y marcas compiten para alcanzar la mayor cuota
del mercado. A su vez, esta competencia hard que las compafiias tomen las
estrategias necesarias para ser mejor que sus rivales, lo cual, trae un efecto
positivo debido a que ese enfrentamiento los ayuda a superarse asi mismo. Una
estrategia cuidadosamente pensada ayuda a construir una imagen clara de la
marca en la cabeza del consumidor y tomar su lugar en el mercado. Esto es lo
gue motiva a los clientes a comprar los productos de la empresa sin pensarlo.
Desarrollar una estrategia de posicionamiento de la empresa requiere una
preparacion cuidadosa. Se deben realizar estudios de mercado, analizar la
demanda y determinar el publico objetivo. Los analistas de marketing deben crear
un retrato del cliente y pensar porqué ellos deben consumir su producto por
encima del resto. Por ello, se es necesario que se analice las ofertas existentes

en el mercado e identifique sus fortalezas para destacarse de la competencia.

Ledon (2018), destaca que el posicionamiento de marca es una estrategia
de marketing dirigida a garantizar que la empresa se destaque de la competencia
y que la marca sea percibida por los consumidores como excelente, confiable.
Para crear una estrategia de posicionamiento, se necesita estudiar la marca en
profundidad. Es importante entender en qué se diferencia de los competidores e

identificar las fortalezas y debilidades de la promocion

Céspedes (2020), sefala que el posicionamiento es lo que haces con la
forma de pensar del consumidor. Es decir, el posicionamiento es como el
consumidor percibe su marca, qué imagenes y asociaciones surgen en su cabeza
al mencionar su nombre. A través del posicionamiento, muestras las propiedades
y cualidades basicas del producto, hablas de los problemas que tu producto
resuelve y reflexionas a quién va dirigido. Sin embargo, Los problemas de

posicionamiento estan directamente relacionados con la confianza, la lealtad del
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consumidor y el deseo de comprar productos de marca. Por lo tanto, la estrategia
de posicionamiento se trata de diferenciacion, individualidad y fortalecimiento de
posiciones en el contexto de los competidores, en qué confiar y como crear las
asociaciones de marca adecuadas. Una marca bien promovida y conocida afecta
absolutamente a todas las esferas, desde la atraccion de personal competente
hasta las actividades de personal competente y una fuerte retencién del interés

del consumidor.

El posicionamiento de marca es el lugar que una marca tiene en la mente
de un cliente. En pocas palabras, ahi es donde su marca est4 en mente de su
mercado objetivo y cémo perciben que su marca se destaca de todos los
competidores. Por lo tanto, para poner un negocio a la vanguardia del mercado
empresarial abarrotado, es vital una estrategia efectiva de posicionamiento de
marca que le permita ser el primer pensamiento u opcion para su consumidor
objetivo (Rodriguez, 2016).

A juicio de Muhammad et (2019), mantener una marca no es tarea facil. El
mercado puede experimentarse extremadamente agitado, y surgiran desafios y
oportunidades tanto interna como externamente Por ello, el posicionamiento de la
marca es la clave para dirigir el barco a donde quieres ir, hasta cierto punto. Si
bien nunca puede obtener un control completo, el posicionamiento sera
importante para eliminar algunas trampas obvias. El posicionamiento es el
resultado de la diferenciacion. La diferencia de lo que se ofrece ante los

competidores debe ser preferiblemente lo mas grande posible.

El posicionamiento de marca es la busqueda de una imagen individual y
ganadora que la distinga a los ojos de los consumidores y ayude a formar una
conexion emocional con ellos. Es con este proceso que comienza la estrategia de
promocién. Por lo tanto, es muy importante encontrar sus propios acentos
correctamente y construir una comunicacién a largo plazo con su publico objetivo
sobre su base. Para que el producto tenga éxito, no es suficiente lograr una

excelente calidad y establecer un precio atractivo (Wilensky, 2000).
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lIl. METODOLOGIA

3.1. Tipo y Disefio de investigacion

La expuesta investigacion se basa en el enfoque cuantitativo. Este enfoque
expresa mediante una serie de preguntas de indagacién para esclarecer los
fundamentos planteados. De acuerdo con Hernandez (2014), menciona que el
enfoque cuantitativo empieza que el conocimiento no debe regirse en principios
subjetivos, y que este inicia a través de una causa deductiva, que gracias a un
analisis de numero de medicion y la prueba estadistica inferencial, se

comprueban las hipotesis anteriormente establecidas.

El tipo de investigacion fue aplicada. Segun Herndndez (2014), nos dice
gue la investigacion aplicada se basa en sugerir alternativas de solucion hacia la
problematica establecida, buscando asi una posible opcion de corregir el
inconveniente presentado. Ademas, a que no exista ninguna alteracion, ni

manipulacion de variables, este disefio se formula como no experimental.

El corte del estudio se establecio de tipo longitudinal, ya que la
problematica se efectia en cierto periodo y prosigue hasta otro periodo
determinado. Como sostienen Para Hernandez (2014), la investigacion
longitudinal se basa en estudiar el problema en un tiempo de rango establecido, el
cual analizara también como es que el problema ha ido evolucionando durante
todo ese periodo. Al mismo tiempo, la investigacion tuvo un disefio descriptivo de
nivel correccional, ya que, se indagé en hallar como es que se relacionan las
variables marketing mix y posicionamiento. Teniendo en cuenta Hernandez et al
(2014), nos indica que la investigacion de nivel correlacional se centra en el modo

en cOmo vemos y conocemos la asociacién que tiene una variable con la otra.

Se presenta el siguiente disefio como el diagrama de investigacion:

X1

X2
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Dénde:

M, muestra establecida

X1, medicion a la variable 1

X2, medicion a la variable 2

R, es el valor de la correlacién existente entre las variables.

3.2. Variables, operacionalizacién

Las variables fundamentadas tienen caracteristicas categéricas y presentan una
naturaleza de tipo cualitativa, de acuerdo a la escala ordinal debido a su concepto
de atributo. Tal como menciona Escobar (2015), que las variables son
caracteristicas o facultades que tienen los eventos, fenbmenos y personas que
son objeto de investigacion, a su vez que poseen diversos valores segun su

propiedad de estudio.

Conceptualizacion de la variable marketing mix: El marketing mix es
una herramienta clasica para ayudar a planificar qué ofrecer a los consumidores y
como ofrecer nuestra propuesta de valor en el mercado y que se divide en cuatro

aspectos: producto, precio, plaza y promocion. (Klother, 2012).

Definicion operacional: El marketing mix se divide en cuatro aspectos, los
cuales tomaremos a su vez como las dimensiones de la variable: producto, precio,
plaza y promocion. De igual manera, consta de tres indicadores y un total de 10
items.

Conceptualizacion de la variable posicionamiento: El posicionamiento
es el lugar que ocupa la marca en la mente del consumidor, respecto al resto de
sus competidores a través de la diferenciacion, la comunicacion y requerimientos
del cliente (Ries y Trout, 2015).

Definicion operacional: El posicionamiento consta de 3 dimensiones los
cuales son: diferenciacion, calidad y comunicacion. De igual forma, consta de tres

indicadores y un total del0 items.
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3.3. Poblacién, muestray muestreo

En esta investigacion, se tomo en cuenta a los clientes en Guayaquil - Ecuador de
la empresa FCA como poblacion de estudio durante el periodo 2021. Escobar et
(2015), indica que la poblacion es conjunto total de cosas o individuos que se ha
propuesto estudiar en una investigacion. La poblaciéon o universo puede estar

compuesto por seres vivos 0 inertes, cosas abstractas o conceptos, y entre otros.

Muestra, muestreo y unidad de andlisis: En el presente estudio, la
muestra se calcul6 igual a 60 clientes de la empresa “FCA Servicios Logisticos de
Transporte Terrestres”. Escobar et (2015), sefiala que la muestra es una
seleccion especifica que inicia como una parte o subconjunto de factores que se
eligen previamente de una poblacion para realizar un estudio. La muestra esta
directamente sujeta a una encuesta estadistica en términos de la caracteristica
seleccionada, cuyo valor estimado sobre la base del resultado del estudio, se

generaliza a toda la poblacion general.

Debido a que la poblacibn en esta investigacion es pequefia, no es
necesario aplicar la técnica del muestreo para esta investigacion, debido a su
esencia, se determind que es una poblacion del tipo censal. Para Naupas et
(2014), el muestreo sirve como instrumento de la investigacion cientifica. Su rol
fundamental es hallar que parte de una realidad en estudio (poblacion), debe

indagarse con el objetivo de realizar deducciones en la seleccionada poblacion.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para llevar a cabo esta investigacion, la recoleccion de datos e informacion de
nuestras variables, dimensiones e indicadores se hizo usando la técnica de la
encuesta. Tamayo (2008), expresa que la encuesta es una técnica utilizada en las
ciencias sociales que utiliza una herramienta llamada cuestionario de encuesta.
Es una forma especifica y escrita de una entrevista, perteneciente a estudios
categorizados, que estan estrictamente definidos por un conjunto de reglas y
principios especificos de un estudio en particular. Las encuestas se utilizan para
recopilar una gran cantidad de informacién sobre los fenbmenos que ocurren en la

sociedad utilizando generalmente pequefos gastos de fuerzas y recursos.
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Instrumento de recoleccién de datos: Habiendo ya, definido la técnica de
la encuesta, se procede a aplicar el instrumento de investigacion, el cual, para
este estudio fue un cuestionario constituido en escala de Likert. Tamayo (2008),
sugiere que un cuestionario es un utensilio que alberga las propiedades del
fendmeno que se toman en cuenta como principales; admite, a su vez, encerrar
ciertos problemas que tomamos mayor en cuenta; recorta la situacién a cierto

namero de informacién primordial y concisa el tema de investigacion.

Tabla 1. Escala de Likert
NIVELES RESPUESTAS

Siempre

Casi siempre

Algunas veces

Casi nunca

RN W A~ Ol

Nunca

Fuente: Elaboracién propia

Tal como Garay (2021) menciona, la escala Likert es una escala de
respuesta popular de 5 pasos en la investigacion. Se utiliza en encuestas para
obtener una respuesta sobre el grado de aceptacion del fenbmeno o punto de
vista sobre un tema en particular. Se utiliza en muchos casos de investigacion de
encuestas. Desde simples evaluaciones de satisfaccion hasta complejas

encuestas sociales. La mayor ventaja de la escala Likert es la simplicidad.

Validez: Desde la posicion de Garay (2021), la validacién es un proceso
gue examina los indicadores de la encuesta para asegurar su confiabilidad como
instrumento de investigacion. Es relevante ejecutar una serie de pasos validar un
instrumento, ya que garantiza que la encuesta sea auténticamente confiable.
Ademas, la validez, no necesita ser una particularidad propia del test, sino de las
generalizaciones y manejos especificos de las medidas que proporciona la
encuesta. Por lo general, la validez de un instrumento de investigacion esta sujeto
al criterio de expertos en el tema, los cuales, pueden decidir si las preguntas
establecidas en el cuestionario son aplicables, reajustadas o rechazadas, antes

de hacerlas llegar a lo que se tomé como unidad de andlisis.
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Tabla 2. Validacion por juicio de expertos

Documento
Nacional de Apellidos y Nombres Institucion Calificacion
Identidad
41478652 Dra. Michica Maguifia, Mary Hellen Mariela U,nlver5|da(_j Aplicable
César Vallejo
09075030 Dr. Marquez Caro Orlando Juan U,nlver5|da(_1 Aplicable
César Vallejo
07903350 Dr. Marquez Caro Fernando Luis Universidad | Aplicable
César Vallejo

Fuente: Elaboracion propia

Confiabilidad: La confiabilidad es el coeficiente de correlacién entre los
resultados de la evaluacion y un criterio independiente, seleccionamos un criterio
externo y vemos como le corresponden los resultados de la evaluacion y cuanto
podemos confiar en el prondstico que hacemos en funcion de los resultados de la

evaluacion.

Tabla 3. Escala de coeficiente alfa de Cronbach

Rango Deduccién
0.81-1.00 Muy alto
0.61-0.80 Alto
0.41 - 0.60 Moderado
0.21-0.40 Bajo
0.01-0.20 Muy bajo

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 4. Resumen de variable marketing mix

Resumen de procesamiento de datos
N %
Casos Valido 20 100,0
Excluido 0 ,0
Total 20 100,0

Fuente: Elaboracion propia en SPSS
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Tabla 5. Fiabilidad de Marketing mix

Estadistica de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
71 12

Fuente: Elaboracion propia en SPSS
De acuerdo al instrumento, la confiabilidad hallada para la variable
marketing mix fue de 0.771, lo cual significa que se encuentra en el rango de alto
segun la escala coeficiente de alfa de Cronbach.

Tabla 6. Resumen de variable posicionamiento

Resumen de procesamiento de datos
N %
Casos Valid 20 100,0
Excluded? 0 0
Total 20 100,0

Fuente: Elaboracién propia en SPSS

Tabla 7. Fiabilidad de posicionamiento

Reliability Statistics

Cronbach’s N of
Alpha Items

,816 12

Fuente: Elaboracién propia en SPSS
De acuerdo al instrumento, la confiabilidad hallada para la variable
posicionamiento fue de 0.816, lo cual significa que se encuentra en el rango de

muy alto segun la escala coeficiente de alfa de Cronbach.

El coeficiente alfa de Cronbach es un método propuesto por Lee Cronbach,
compara la dispersién de cada elemento con la propagacion general de toda la
escala. Si la difusion de los resultados de las pruebas es menor que la
propagacion de los resultados de cada pregunta individual, entonces cada
pregunta individual tiene como objetivo investigar el mismo terreno comdn.

Producen un significado que puede considerarse verdadero. Si no se puede

21



desarrollar dicho valor, es decir, se obtiene un diferencial aleatorio al responder
preguntas, la prueba no es confiable y el coeficiente sera igual a 0. Si todas las
preguntas miden la misma caracteristica, entonces la prueba es confiable y el

coeficiente alfa de Cronbach en este caso seré igual a 1.

3.5.Procedimientos

Para la realizacién de esta investigacion, primero se solicité el debido permiso al
gerente de “FCA Servicios Logisticos Terrestres” para poder realizar la
investigacion en base a sus clientes. Una vez otorgado el permiso, se procedi6 a
hacer llegar la encuesta a los clientes de la empresa de forma virtual mediante un
formulario en linea, los datos extraidos fueron almacenados de forma virtual para

su posterior analisis.

3.6.Método de anélisis de datos

Para llevar a cabo el procesamiento de datos de este estudio que se desarrolld
mediante la técnica estadistica, como herramienta principal debido a que se tratan
de datos cuantitativos. Esto permitira realizar las pruebas estadisticas para
ensayar las hipotesis formuladas y los datos codificados, se transfirieron al
programa IBM SPSS Statistic 25, donde se estableceran en porcentajes
expresados en figuras y tablas, a ello se ejecutara el analisis correlacional de
Pearson que tiene como objetivo medir el grado de correlacidn que existe entre
las variables de investigacion, para la contratacion de las hipétesis se empleara el
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman a fin de plantear las conclusiones,

discusiones y recomendaciones.

3.7.Aspectos éticos

Esta investigacion se ejecutara por medio de estandares y principios éticos con el
debido respeto mencionado a la propiedad intelectual de los autores citados, la
autoria de las teorias y diversos haberes cognitivos. Como bien menciona Diaz
(2018), los derechos de autor y propiedad industrial se comprenden por medio de
la propiedad intelectual para verla por el crédito al autor. Resguardar con
prudencia la informaciéon conseguida a través del permiso, mayor aun en su
publicacién o exhibicién; ademas, se sostiene en imperiosa reserva las diversas

operaciones implementadas 0 desarrolladas.
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IV. RESULTADOS
Andlisis estadistico descriptivo

Variable marketing mix

Tabla 8. Descripcion de la variable marketing mix

Marketing Mix
) ) o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
BAJO 4 6,7 6,7 6,7
MEDIO 35 58,3 58,3 65,0
Validos 41765 21 35,0 35,0 100,0
Total 60 100,0 100,0

Fuente: Resultados SPSS
Figura 1. Frecuencia de la variable marketing mix

Marketing Mix

Percent

MEDIC)

Marketing Mix

En la tabla 8 y figura 1 se muestra que de 60 clientes el 58.3% (35 encuestados)
consideran que las estrategias de marketing mix son de nivel medio, mientras que el

35% (21 encuestados) considera que es alto, y solo el 6.7% (4 encuestados)
considera que es bajo.
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Dimension 1 de la variable marketing mix: producto

Tabla 9. Descripcion de la dimension producto

Producto
] ) o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
BAJO 7 11,7 11,7 11,7
MEDIO 39 65,3 65,0 76,7
Validos 3175 14 23,0 233 100,0
Total 60 100,0 100,0

Fuente: Resultados SPSS

Figura 2. Frecuencia de la dimension producto

PRODUCTO

Percent

MEDIO
PRODUCTO

En la tabla 9 y figura 2 se muestra que de 60 clientes el 65.3% (39 encuestados)
consideran que las estrategias del producto (servicio) son de nivel medio, mientras
que el 23% (14 encuestados) considera que es alto, y solo el 11.7% (7 encuestados)
considera que es bajo.
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Dimension 2 de la variable marketing mix: precio

Tabla 10. Descripcion de la dimensién precio

Precio
) ] o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
BAJO 6 10,0 10,0 10,0
MEDIO 29 48,3 48,3 58,3
Validos 355 25 41,7 41,7 100,0
Total 60 100,0 100,0
Fuente: Resultados SPSS
Figura 3. Frecuencia de la dimension precio
PRECIO
F =l
=
1]
2
L 1]
o

MEDIO
PRECIO

En la tabla 10 y figura 3 se muestra que de 60 clientes el 48.3% (29 encuestados)
consideran que las estrategias de precio son de nivel medio, mientras que el 41.7%

(25 encuestados) considera que es alto, y solo el 10.0% (5 encuestados) considera
gue es bajo.
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Dimension 3 de la variable marketing mix: plaza

Tabla 11. Descripcion de la dimensién plaza

Plaza
] ] o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
BAJO 6 10,0 10,0 10,0
MEDIO 35 58,3 58,3 68,3
Validos =415 19 31,7 31,7 100,0
Total 60 100,0 100,0
Fuente: Resultados SPSS
Figura 4. Frecuencia de la dimension plaza
PLAZA
)
=
1]
2
1]
o

PLAZA

En la tabla 11 y figura 4 se muestra que de 60 clientes el 58.3% (35 encuestados)
consideran que las estrategias de plaza son de nivel medio, mientras que el 31.7%

(19 encuestados) considera que es alto, y solo el 10.0% (6 encuestados) considera
gue es bajo.
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Dimension 4 de la variable marketing mix: promocion

Tabla 12. Descripcion de la dimension promocién

Promocion
) ) o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido

acumulado

BAJO 7 11,7 11,7 11,7

MEDIO 39 65,3 65,0 76,7

Validos 3175 14 23,0 233 100,0

Total 60 100,0 100,0

Fuente: Resultados SPSS
Figura 5. Frecuencia de la dimensién promocion

PROMOCION

Percent

MEDID
PROMOCION

En la tabla 12 y figura 5 se muestra que de 60 clientes el 65.0% (39 encuestados)
consideran que las estrategias de promocion son de nivel medio, mientras que el

23.3% (14 encuestados) considera que es alto, y solo el 11.7% (7 encuestados)
considera que es bajo.
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Variable posicionamiento

Tabla 13. Descripcion de la variable posicionamiento

Posicionamiento
) ) o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
BAJO 4 6,7 6,7 6,7
MEDIO 47 78,3 78,3 85,0
Validos 4755 9 15,0 15,0 100,0
Total 60 100,0 100,0
Fuente: Resultados SPSS
Figura 6. Frecuencia de la variable posicionamiento
Posicionamiento
et
f=
Q
2
Q
o

MEDIC
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En la tabla 13 y figura 6 se muestra que de 60 clientes el 78.3% (47 encuestados)
consideran que las estrategias de posicionamiento son de nivel medio, mientras

gue el 15% (9 encuestados) considera que es alto, y el 6.7% (4 encuestados)
considera que es bajo.
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Andlisis estadistico Inferencial
Prueba de normalidad

Para poner a prueba y corroborar las hipétesis planteadas, es necesario llevar a
cabo la prueba de normalidad. En el caso de esta investigacion, se aplicara la
prueba de normalidad de Kolmogorov Smirnov, ya que, tenemos una muestra de

tipo censal igual a 60.

Como indica Escobar al (2015), la prueba Kolmogorov-Smirnov compara la
funcion de distribucién acumulada empirica de los datos de la muestra con la

distribucién esperada si los datos fueran normales.

Tabla 14. Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?
Statistic df Sig.

Marketing Mix ,137 60 ,007
Posicionamiento ,156 60 ,001

Fuente: Resultados SPSS
De acuerdo a la tabla 14, se aprecia los siguientes resultados: Al mostrar la
significancia de las variables cuyo p-valor hallado para la variable marketing mix
es 0.006 < 0.05, y cuyo p-valor hallado para la variable posicionamiento es 0.002
< 0.05, se puede concluir que la distribucién no es normal (ya que, si es menor

gue 0.05 se toma como distribucion no normal).

Por lo tanto, se concluye que, para el contraste de las hipdtesis, se hara

uso de las pruebas no paramétricas, como es el Rho de Spearman.
Anélisis de correlaciones — bivariados
Hipotesis general

Ho: No existe relacion significativa entre el marketing mix y el posicionamiento de
‘FCA Servicios Logisticos de Transporte Terrestre S.A.C.” en Guayaquil -
Ecuador, 2021.
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H,: Existe relacion significativa entre el marketing mix y el posicionamiento de
“FCA Servicios Logisticos de Transporte Terrestre S.A.C.” en Guayaquil -
Ecuador, 2021.

Nivel de significancia: a = 0.05
Regla de decision:
p = a — se acepta la hipétesis nula Ho
p < a — se acepta la hipétesis alterna Hi

Tabla 15. Coeficiente de correlacion entre marketing mix y posicionamiento

Marketing_Mix | Posicionamiento

Coeficiente de correlacion 1,000 ,352™
Marketing_Mix Sig. (bilateral) . ,000

N 60 60

Rho de Spearman

Coeficiente de correlacion ,352™ 1,000
Posicionamiento  Sig. (bilateral) ,000

N 60 60

Se aprecia un Sig. Bilateral de 0,000, por ello, impugnamos la hipétesis nula y
admitimos la hipoétesis alterna. Ademas, se observa un coeficiente de correlacion
de 0.352, por lo tanto, se interpreta como una correlacion positiva baja entre

variables, de acuerdo a la clasificacion de valores de Rho de Spearman.

Conclusion: Efectivamente, existe relacion significativa entre el marketing mix y el
posicionamiento de “FCA Servicios Logisticos de Transporte Terrestre S.A.C.” en

Guayaquil - Ecuador, 2021.
Hipotesis especificas
Hipotesis especifica 01

Ho: No existe relacion significativa entre el producto y el posicionamiento de “FCA
Servicios Logisticos de Transporte Terrestre S.A.C.” en Guayaquil - Ecuador,
2021.
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H;: Existe relacion significativa entre el producto y el posicionamiento de “FCA
Servicios Logisticos de Transporte Terrestre S.A.C.” en Guayaquil - Ecuador,
2021.

Nivel de significancia: a = 0.05
Regla de decision:
p =2 a — se acepta la hipotesis nula Ho
p < a — se acepta la hipotesis alterna Hi

Tabla 16. Coeficiente de correlacion entre producto y posicionamiento

Producto Posicionamiento

Coeficiente de correlacion 1,000 ,529"
Producto Sig. (bilateral) . ,006

N 60 60

Rho de Spearman

Coeficiente de correlacion ,529" 1,000
Posicionamiento  Sig. (bilateral) ,006

N 60 60

Se aprecia un Sig. Bilateral de 0,000 < 0,06, por ello, impugnamos la hipétesis
nula y admitimos la hipotesis alterna. Ademas, se observa un coeficiente de
correlacion de 0.529, por lo tanto, se interpreta como una correlacion positiva

moderada entre variables, segun la clasificacion de valores de Rho de Spearman.

Conclusion: Efectivamente, existe relacion significativa entre el producto y el
posicionamiento de “FCA Servicios Logisticos de Transporte Terrestre S.A.C.” en

Guayaquil - Ecuador, 2021.
Hipotesis especifica 02

Ho: No existe relacion significativa entre el precio y el posicionamiento de “FCA
Servicios Logisticos de Transporte Terrestre S.A.C.” en Guayaquil - Ecuador,
2021.

Hi: Existe relacion significativa entre el precio y el posicionamiento de “FCA
Servicios Logisticos de Transporte Terrestre S.A.C.” en Guayaquil - Ecuador,
2021.
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Nivel de significancia: a = 0.05
Regla de decision:
p =2 a — se acepta la hipotesis nula Ho
p < a — se acepta la hipotesis alterna Hi

Tabla 17. Coeficiente de correlacion entre precio y posicionamiento

Precio Posicionamiento

Coeficiente de correlacion 1,000 ,613"
Precio Sig. (bilateral) . ,006

N 60 60

Rho de Spearman

Coeficiente de correlacion ,613" 1,000
Posicionamiento  Sig. (bilateral) ,006

N 60 60

Se aprecia un Sig. Bilateral de 0,000 < 0,06, por ello, impugnamos la hipétesis
nula y admitimos la hipotesis alterna. Ademas, se observa un coeficiente de
correlacion de 0.613, por lo tanto, se interpreta como una correlacion positiva
moderada entre variables, teniendo en cuenta la clasificacion de valores de Rho

de Spearman.

Conclusion: Efectivamente, existe relacion significativa entre el precio y el
posicionamiento de “FCA Servicios Logisticos de Transporte Terrestre S.A.C.” en

Guayaquil - Ecuador, 2021.
Hipotesis especifica 03

Ho: No existe relacion significativa entre la plaza y el posicionamiento de “FCA
Servicios Logisticos de Transporte Terrestre S.A.C.” en Guayaquil - Ecuador,
2021.

Hi: Existe relacion significativa entre la plaza y el posicionamiento de “FCA
Servicios Logisticos de Transporte Terrestre S.A.C.” en Guayaquil - Ecuador,
2021.

Nivel de significancia: a = 0.05
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Regla de decision:
p =2 a — se acepta la hipétesis nula Ho
p < a — se acepta la hipdtesis alterna Hi

Tabla 18. Coeficiente de correlacion entre plaza y posicionamiento

Plaza Posicionamiento

Coeficiente de correlacion 1,000 485"
Plaza Sig. (bilateral) . ,006

N 60 60

Rho de Spearman

Coeficiente de correlacion ,485" 1,000
Posicionamiento  Sig. (bilateral) ,006

N 60 60

Se aprecia un Sig. Bilateral de 0,000 < 0,06, por ello, impugnamos la hipétesis
nula y admitimos la hipétesis alterna. Ademas, se observa un coeficiente de
correlacion de 0.485, por lo tanto, significa que existe una correlacion positiva y

alta entre las variables.

Conclusion: Efectivamente, existe relacion significativa entre la plaza y el
posicionamiento de “FCA Servicios Logisticos de Transporte Terrestre S.A.C.” en

Guayaquil - Ecuador, 2021.
Hipotesis especifica 04

Ho: No existe relacidon significativa entre la promocion y el posicionamiento de
‘FCA Servicios Logisticos de Transporte Terrestre S.A.C.” en Guayaquil -
Ecuador, 2021.

Hi: Existe relacion significativa entre la promocioén y el posicionamiento de “FCA
Servicios Logisticos de Transporte Terrestre S.A.C.” en Guayaquil - Ecuador,
2021.

Nivel de significancia: a = 0.05
Regla de decision:

p 2 a — se acepta la hipdtesis nula Ho
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p < a — se acepta la hipotesis alterna Hi

Tabla 19. Coeficiente de correlacion entre promocion y posicionamiento

Promocion Posicionamiento

Coeficiente de correlacion 1,000 A1
Promocién Sig. (bilateral) . ,006

N 60 60

Rho de Spearman

Coeficiente de correlacion 438" 1,000
Posicionamiento  Sig. (bilateral) ,006

N 60 60

Se aprecia un Sig. Bilateral de 0,000 < 0,06, por ello, impugnamos la hipotesis
nula y admitimos la hipdtesis alterna. Ademas, se observa un coeficiente de
correlacion de 0.417, por lo tanto, se interpreta como una correlacion positiva

moderada entre variables, de acuerdo al valor Rho de Spearman.

Conclusion: Efectivamente, existe relacion significativa entre la promocion y el
posicionamiento de “FCA Servicios Logisticos de Transporte Terrestre S.A.C.” en

Guayaquil - Ecuador, 2021.
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V. DISCUSION
A continuacion, se presenta la discusién de los resultados segun el

problema de investigacién planteado.

En la hipo6tesis general se demuestra que existe una relacion positiva baja
entre las variables marketing mix y posicionamiento en “FCA Servicios Logisticos
de Transporte Terrestre S.A.C.” en Guayaquil - Ecuador, 2021, tal como lo
evidencia la prueba inferencial de Rho de Spearman con un coeficiente de
correlacion de 0.352 y una significancia bilateral de 0.000 > 0.05, por lo cual, se
rechazo la hipétesis general nula y se acepto la hipétesis general alterna. De esta
forma, se coincide con Pérez y Rojas (2016), los cuales, indican que en su
investigacion se hall6 una correlacién positiva entre el marketing mix y el
posicionamiento en la empresa de transporte turistico Express Diaz SAC,
Chiclayo, ya que en sus resultados se determiné un Rho de Spearman igual
0.385; que se clasifica como una correlacion positiva baja, y un valor de p = 0.000,
agregando asi, que los precios y las promociones motivan a que los clientes

tengan mas presente a la empresa en su mente.

Asimismo; se concuerda con Elarsi (2018), cuyo objetivo de investigacion
fue hallar la relacion entre las estratégicas de marketing de las 4P respecto a la
fidelizacion de sus clientes, porque, en sus resultados se determind un Rho de
Spearman igual a 0.331; que se clasifica como una correlacion positiva baja, y un
valor de significancia bilateral igual a 0.001, afiadiendo asi, que de las estrategias

de las 4P del marketing la que mas valora sus compradores son las promociones.

Por ello, es que Kotler (2012), sostiene que el marketing mix es una
herramienta basica e importante para que las empresas puedan cumplir las metas
de la empresa y lo que hara que esta se mantenga competitiva en el mercado por

mucho tiempo.

De igual manera, en la primera hipotesis especifica, se comprob6 que
existe una relacion existe relacion significativa entre el producto y el
posicionamiento de “FCA Servicios Logisticos de Transporte Terrestre S.A.C.” en
Guayaquil - Ecuador, 2021, ya que, se muestra en la prueba inferencial de Rho

Spearman un coeficiente de correlacion de 0.529 y una significancia bilateral que
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es 0.006 < 0.05, por lo cual, se rechazo la hipotesis especifica 1 nula y se aceptd
la hipotesis especifica 1 alterna. De esta forma, se coincide con Cuellar (2016),
en su tesis que cuyo objetivo central fue hallar si existe correspondencia entre las
4P del marketing y la fidelizacién de los consumidores de la Empresa E & M
Transportes Diversos S.A.C, ya que, en sus resultados ,se determiné un Rho de
Spearman igual 0.659; que se clasifica como una correlacién positiva moderada, y
un valor de p = 0.000, agregando, que el marketing mix a través de sus series de
aplicaciones de las 4P repercute en la manera de fidelizar al publico frecuente de

la compaiia.

Del mismo modo; con la hipotesis especifica 1, se concuerda con
Fernandez y Solium (2018), en su tesis denominada: “El posicionamiento y la
calidad del servicio, la orientacion del servicio y la estrategia de marketing mix
para la lealtad del cliente”, ya que, los autores concluyeron que el producto es uno
de los componentes que mayor peso tiene dentro del marketing mix para alcanzar
la lealtad del cliente, debido a que es el elemento que satisface los deseos y

placeres de los consumidores.

Por ello, Izquierdo (2019), sostiene que cuando una empresa lanza un
producto o servicio, primero debe asegurar que lo ofrecido al publico cumplira la
demanda del objetivo y satisfacer a los consumidores que lo adquieran, teniendo

en cuenta también la planificacion estratégica que toma la gerencia.

De igual manera, en la segunda hipétesis especifica, se comprob6 que
existe una relacion significativa entre el precio y el posicionamiento de “FCA
Servicios Logisticos de Transporte Terrestre S.A.C.” en Guayaquil - Ecuador,
2021, ya que, se muestra en la prueba inferencial de Rho Spearman un
coeficiente de correlacion igual a 0.613 y una significancia bilateral que es 0.006 <
0.05, por lo cual, se rechazé la hipotesis especifica 02 nula y se aceptd la
hipétesis especifica 02 alterna. De esta forma, se coincide con Calderén y Diaz
(2020), en su tesis titulada: “Estrategias de marketing mix y su relacion con la
fidelizacion en los clientes de la empresa Solagro S.A.C. Trujillo 20207, ya que, en
sus resultados se hallaron un Rho de Spearman igual 0.986; que se clasifica
como una correlacién positiva muy alta, y un valor de p = 0.000, agregando.

Concluyendo que si existe una alta relacion respecto al marketing mix y el
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posicionamiento de la empresa de transporte Solagro S.A.C. Agregando también
que el precio fue de las frecuencias mas valoradores por parte de su poblacion y
gue una variacién de esta pueda determinar la compra de su publico objetivo,

como potencial.

De la misma forma; en la hipotesis especifica 2, se concuerda con Caceres
y Caiza (2017), en su tesis “Marketing Mix de la compafiia de transporte
Transcatequilla S.A. en la parroquia San Antonio de Pichincha.”, ya que, en los
resultados hallaron que la frecuencia mas alta en los valores de su investigacion
fue el precio. Concluyeron que si existe una posibilidad real de aceptacién por el
consumidor en contratar nuevos servicios de transporte de carga en el mercado
siempre y cuando muestren un precio que realmente sea competitivo frente al de

la competencia.

De modo que, Kotler (2012), argumenta que lo mejor para una empresa
gue recién empieza a operar en el mercado o ingresa a un nuevo mercado, es
aconsejable determinar un precio reducido al producto o servicio que se brinda, y
a consecuencia del incremento de la demanda misma, se adaptara el precio en
base a ello. Esto, también repercute en como la empresa este desarrollando las
estrategias de posicionamiento para conseguir una mayor cuota en el mercado v,

asi, obtener una demanda formidable.

De igual forma, en la tercera hipotesis especifica, se comprobd que existe
una relacion existe relacion significativa entre la plaza y el posicionamiento de
“‘FCA Servicios Logisticos de Transporte Terrestre S.A.C.” en Guayaquil -
Ecuador, 2021, ya que, se muestra en la prueba inferencial de Rho Spearman un
coeficiente de correlacion igual a 0.485 y una significancia bilateral que es 0.006 <
0.05, por lo cual, se rechaz6 la hipotesis especifica 03 nula y se acepto la
hipétesis especifica 03 alterna. De esta forma, se coincide con Diaz (2020), en su
tesis denominada: “Marketing mix de la empresa Multiservicios Gemelos E.I.R.L,
ciudad de Chiclayo, region Lambayeque, 2019”, ya que, en sus resultados hall6
un Rho de Spearman igual 0.517; que se clasifica como una correlacion positiva
moderada, y un valor de p = 0.000. Concluyendo que si existe una alta relacion
respecto a la plaza y el posicionamiento de la empresa de empresa Multiservicios

Gemelos E.I.R.L y que la plaza obtuvo una frecuencia alta, segun 60% del total de
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su poblacion. También, afirmé que debido al rubro de que se maneja en una
empresa de servicios de transporte, el factor mas importante es plaza, ya que, los
clientes prefieren contratar servicios de carga donde se encuentren cerca de los
puntos estratégicos como son los almacenes, agencias y empresas multiples de

recepcion de mercancias’.

De la misma forma; en la hipotesis especifica 3, se concuerda con Solano
(2015), en su tesis titulada “Estrategias de Marketing mix para la compania de
Transporte de Carga Big and Small, Canton Guayaquil, provincia de Guayas”, ya
que, en los resultados de su investigacién establecieron que la dimension de la
plaza ayudo a mejorar las ventas en un 29% a clientes entre edades de 36 a 40
afos y se hall6 un aumento de fidelizacion del servicio en un 33% en comparacion
al aflo anterior. La conclusién de la investigacion determind que las estrategias de
la mezcla de mercadotecnia en su dimension de la plaza ayudaron a la empresa
de Transporte de Carga Big And Small en alcanzar un mayor publico y generar

nuevos clientes. Ademas de volverlos mas competitivos en el mercado.

Igualmente, Schnarch (2016), opina que la plaza o distribucion en las 4P
del marketing es el factor mas relevante a considerar en las empresas que
realizan servicios donde se depende el alcance de los clientes en el momento,
forma y lugar adecuadas. Ademas, debe tener en cuenta también como se ponen

a disposicion de los usuarios las ofertas y que ten accesibles la hacen a ello.

De igual forma, en la cuarta hipétesis especifica, se comprobd que existe
una relacion existe relacion significativa entre la promocién y el posicionamiento
de “FCA Servicios Logisticos de Transporte Terrestre S.A.C.” en Guayaquil -
Ecuador, 2021, ya que, se muestra en la prueba inferencial de Rho Spearman un
coeficiente de correlacion positivo moderado igual a 0.414 y una significancia
bilateral que es 0.000 < 0.05, por lo cual, se rechazé la hipotesis especifica 04
nula y se acepto la hipétesis especifica 04 alterna. De esta forma, se coincide con
Alvarez (2018), en su tesis que nombrd: “Estrategias de marketing para
incrementar las ventas en la agencia Logistica Aduanas Pera S.A.C Lima, 20187,
ya que, en sus resultados hallé un nivel de significancia de p-valor mejor que 0.05
y un nivel de correlacion entre sus variables igual 0.655 que se clasifica como

positiva alta. Concluyendo que si existe una alta relacion respecto a la promocién
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y las ventas en la agencia Logistica Aduanas Perd S.A.C., y que la promocion
obtuvo una frecuencia moderada, segun 49% del total de su poblacién. También,
afirmé que mediante la aplicacion de las estrategias de marketing mix, las
promociones fue un factor clave que no solo ayudo a mejorar las ventas, sino, que
se obtuvo un mayor alcance en el mercado y se necesita realizar constantemente

promociones para traer a mayor publico.

Equivalentemente, Abedini (2017), remarca que la promocién es lo que
mas estamos acostumbrados a asociar con las estrategias de marketing. Pero no
confundirla con descuentos y liquidaciones. La promocion aqui se refiere a
estrategias para estimular la demanda del producto con el publico objetivo. Esta
ligada a la comunicacion con el fin de informar y recordar al publico objetivo y
potencial sobre lo que ofrece la empresa respecto a sus caracteristicas, atributos
y beneficios, sin descuidar la fiabilidad del producto o servicio en el mercado se

esta poniendo a disposicion de los consumidores.
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VI. CONCLUSIONES

Contrastando los resultados del presente estudio de acuerdo a los objetivos

planteados, se presentan las siguientes conclusiones:

1.

Se cumplié con el objetivo general; donde se determiné la relacién que existe
entre el marketing mix y el posicionamiento de “FCA Servicios Logisticos de
Transporte Terrestre S.A.C.” en Ecuador, 2021, logrando un coeficiente de
correlacion positivo moderado de 0.352 y un valor de significancia de p-valor <
0.05, resaltando la relevancia de aplicar las estrategias de marketing en la

empresa FCA para que se pueda posicionar mejor en el mercado ecuatoriano.

. Se cumplié con el primero objetivo especifico; donde se determind que existe

relacion entre el producto y el posicionamiento “FCA Servicios Logisticos de
Transporte Terrestre S.A.C.” en Guayaquil - Ecuador, 2021, logrando un
coeficiente de correlacion positiva alta de 0.529 y un valor de significancia de
p-valor < 0.05, resaltando que el servicio que ofrece FCA es un aspecto

importante que valoran los clientes.

Se cumplio con el segundo objetivo especifico; donde se determind que existe
relacion entre el precio y el posicionamiento de “FCA Servicios Logisticos de
Transporte Terrestre S.A.C.” en Guayaquil - Ecuador, 2021, logrando un
coeficiente de correlacion positiva alta de 0.613 y un valor de significancia de

p-valor < 0.05, resaltando que este es el factor que mas valoran los clientes.

Se cumplié con el tercer objetivo especifico; donde se determind la relacion
gue existe entre la plaza y el posicionamiento de “FCA Servicios Logisticos de
Transporte Terrestre S.A.C.” en Guayaquil - Ecuador, 2021, logrando un
coeficiente de correlacion positiva moderada de 0.485 y un valor de
significancia de p-valor < 0.05, resaltando que los clientes prefieren contratar

servicios ubicados en puntos estratégicos.

Se cumplié con el cuarto objetivo especifico; donde se determind la relacion
gue existe entre la promocion y el posicionamiento de “FCA Servicios
Logisticos de Transporte Terrestre S.A.C.” en Guayaquil - Ecuador, 2021,
logrando un coeficiente de correlacién positiva moderada de 0.485 y un valor

de significancia de p-valor < 0.05.
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VIl. RECOMENDACIONES

1.

Se recomienda que el Estado peruano pueda capacitar mas y mejor a los
emprendedores respecto a las estrategias de marketing mix antes de lanzar
algun producto o servicio a mercados extranjeros, esto, aumentaria a las
empresas peruanas sus posibilidades de éxito de acuerdo a las metas y de

esta forma lograr el posicionamiento internacional deseado.

Se recomienda al Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (Mincetur) pueda
apoyar e incentivar a las empresas peruanas a participar en foros, actividades
y talleres que les permita tener una vision panoramica sobre el modo de
seleccionar los mercados internacionales para el producto o servicio que se
quiere lanzar, y asi, buscar una oportunidad de negocio que haga expandir a

las empresas peruanas.

Se recomienda a los gobiernos regionales crear campafas de incentivacion a
las mypes peruanas a conocer y participar en actividades de comercio
exterior, asi como dar también mejores oportunidades a las empresas
logisticas en el Perd como son principalmente la creacion y/o arreglo de

carretas interprovinciales y distritales.

Se recomienda a los municipios, impulsar programas que contribuyan a forjar
nuevos emprendedores y crear espacios fisicos y virtuales para que puedan
exponer sus productos o servicios. Asi como también se imparta una
enseflanza sobre la importancia de aplicar estrategias de marketing mix y

puedan posicionar mejor sus marcas.

Se recomienda a la prestigiosa Universidad César Vallejo, en seguir
alentando a jovenes promesas del Perl en investigar mas los lineamientos
sobre marketing y comercio internacional en temas de estrategias de
mercadotécnica y posicionamiento, para que puedan guiar correctamente a
otros emprendedores 0 a sus mismos proyectos en alcanzar una expansion

internacional empresarial.
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ANEXOS

Anexo 1 - Matriz de Operacionalizacion

VARIABLES DE DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
ESTUDIO CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES VALORACION
El marketing mix es una |Esta variable se medira @ Variedad
herramienta clasica que |por medio de sus Producto @ Caracteristicas
ayuda en la planificacion |dimensiones que son: @ Calidad
y en la forma se |producto, precio plaza y Medicion: Nominal
ofrecérselo al consumidor | promocién, a través de un @ Accesibilidad al cliente y escala de Likert
y como ofrecérselo, |cuestionario que consta Precio & Periodicidad en el cuestionario
Marketing dividiéndose asi en cuatro |de 12 items basado en la & Acorde al mercado .
Mix elementos clave: precio, |escala de Likert y de & Localizacion S!erppre =5
producto, plaza y | medicion nominal. A Casi siempre = 4
o Plaza @ Distribucion A veces = 3
promocion (Klother. ® Tiempo de entrega .
2012). Casi nunca = 2
@ Comunicacion Nunca =1
Promocion @ Publicidad
@& Ofertas y descuentos
El posicionamiento es el @& Valor agregado
lugar que ocupa la marca Esta variat?le se medira Conocimiento |® Creacidn Medicién: Nominal
en la mente del por medio de sus ™ Costos y escala de Likert
consumidor respecto al dimensiones que son: en el cuestionario
resto de sus competidores diferenciacién, cliente y ® Nivel de calidad
Posicionamiento |2 través  de la | comunicacion, a través Confianza  |® Percepcion del servicio Siempre = 5
diferenciacion, la de un cuestionario que @ Velocidad de respuesta Casi siempre = 4
comunicacién y consta de 12 items A veces = 3
requerimientos del cliente basado en la escala de o . _
(Ries y Trout, 2015). Likert y de medicién & Conocimiento Casi nunca = 2
nominal. Credibilidad |® Confianza Nunca =1
& Credibilidad
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Anexo 2 - Matriz de Consistencia

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA

Problema General Objetivo General Hipdtesis general Variable 1: Enfoque:
P.G.: ¢Cudl es la relacion entre el | O.G.: Determinar la relacién entre el | H.G.: Existe relacion entre el | Habilidades Cuantitativo
marketing mix y el posicionamiento | marketing mix y el posicionamiento | marketing mix y el posicionamiento | blandas Tipo:
de FCA Servicios Logisticos de | de “FCA Servicios Logisticos de | de “FCA Servicios Logisticos de | Dimensiones: Aplicada
Transporte Terrestre S.A.C. en | Transporte Terrestre S.A.C.” en | Transporte Terrestre S.A.C.” en| @ Producto Nivel:
Guayaquil — ¢Ecuador, periodo | Ecuador, durante el periodo 2021. Guayaquil — Ecuador, 2021. @&  Precio Descriptivo
2021? Objetivos Especificos Hipotesis especificas @ Plaza correlacional
Problemas Especificos O. E1.: Determinar la relacion entre | H. E1.: Existe relacion entre el precio | & Promocion Disefio de
P. E1.: ¢Cual es la relacion entre el | el precio y el posicionamiento “FCA |y el posicionamiento de “FCA | Variable 2: investigacion:
precio y el posicionamiento de “FCA | Servicios Logisticos de Transporte | Servicios Logisticos de Transporte | Posicionamiento Disefio no
Servicios Logisticos de Transporte | Terrestre S.A.C.” en Guayaquil - | Terrestre S.A.C.” en Guayaquil - | Dimensiones: experimental,
Terrestre S.A.C.” en Guayaquil - | Ecuador, 2021. Ecuador, 2021. @& Conocimiento | transversales
Ecuador, 20217 O. E2.: Determinar la relacion entre | H. E2.: Existe relaciéon s entre el | @ Confianza correlaciénales.
P. E2.:. ¢Cudl es la relacion entre el | el producto y el posicionamiento de | producto y el posicionamiento de | @ Credibilidad Poblacion:

producto y el posicionamiento de
“FCA  Servicios Logisticos de
Transporte Terrestre S.A.C.” en
Guayaquil - Ecuador, 20212,

P. E3.: ¢Cual es la relaciéon entre la
promocion y el posicionamiento de
“FCA  Servicios Logisticos de
Transporte Terrestre S.A.C.” en
Guayaquil - Ecuador, 20212,

P. E4.: ¢(Cual es la relaciéon entre la
plaza el posicionamiento de “FCA
Servicios Logisticos de Transporte
Terrestre S.A.C.” en Guayaquil -
Ecuador, 20217

“FCA  Servicios Logisticos de
Transporte Terrestre S.A.C.” en
Guayaquil - Ecuador, 2021.

O. E3.: Determinar la relacién entre
la promocién y el posicionamiento de
“FCA  Servicios Logisticos de
Transporte Terrestre S.A.C.” en
Guayaquil - Ecuador, 2021.

O. E4.: Determinar la relacién entre
la plaza y el posicionamiento de
“FCA  Servicios Logisticos de
Transporte Terrestre S.A.C.” en
Guayaquil - Ecuador, 2021.

“FCA  Servicios Logisticos de
Transporte Terrestre S.A.C.” en
Guayaquil — Ecuador, 2021

H. E3.: Existe relaciébn entre la
promocion y el posicionamiento de
“FCA  Servicios Logisticos de
Transporte Terrestre S.A.C.” en
Guayaquil - Ecuador, 2021.

H. E4.. Existe relacién s entre la
plaza y el posicionamiento de “FCA
Servicios Logisticos de Transporte
Terrestre S.A.C.” en Guayaquil -
Ecuador, 2021.

Fueron 60 clientes.
Muestra de estudio:
La muestra fue tipo
censal, por lo que se
toma a toda la
poblacién existente a
60

Técnica:

Encuesta
Instrumento:
Cuestionario




Anexo 3 - Certificados de Validacion de Instrumentos

Validador 1

ﬁ‘l UMIVERSIDAD CESAR VALLEJID

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
I. DATOS GENERALES:

1.1. Apellides ¥ nombres del Validador: Dr. Femando Marguez Caro.
1.2 Especialidad del Validador: Dr. Administracion.

1.2. Cargo & Institucion donde labora: Docente Universidad Cesar Wallzjo.

I.4. Mombre del Instrumento motivo de ks evaluscion: Ficha de recoleccion de datos.

1.5, Autor del instrumento: Quispe Fame, Kelly Rosita

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Regular Bwemo | Muy bueno | Excelents:
—LLALLEES L 2% 21-4% H-G0% G1-60% H-100%

CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiada x

OEJETIVIDAD E.sl.u axprezade de maners coherante g %
ISmica

PERTIMENCIA Rasponde a las |'-e.ce=||..1ad|.~u inemas i "
axtarnas de | investigacian

ACTUALIDAD Esta adecuads par;.'f walorar aspecios %
astratepias de las varishles

ORCANIZACION Cul‘!lpr!l‘ll.‘lﬂ los aspecios en calidad %
claridad.

SUFICIENCIA T!en: coharencia entre indicadares y las %
dimensiones

INTENCIONALIDAD Esl.m!.u_ bas esiralegias que responda al %
propdsito de la investigaciin
Cansidera que los Bems ublizados an asis

COMZISTENCLA instrumenta =on tados ¢ cada uno prapios x
del campa que se estd ineestiganda.
Considers |3 ssiruclura  del  presenis

COHEREHCIA insrumenta adecuada al ipo de usuario a i
quienes se dirige el instrumeanto

METODOLOGLA Consicders qu.z los items miden o que %
prefende madir,

PROMEDIQ DE VALORACION x

1. OPINION DE APLICACION:

i Que aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los mstrumentos de investigacion?

Se sugisre revisar definicionss v literatura la variable a trabajar. 51 cumple con la valoracion requerida.

IV. PROMEDIO DE VAL ORACION:

B85 %

Los Olivos, 7 de junio del 2021

' Dr. Femando Mérquez Caro.

DMl 07203350

Telefono: $25087741




V. PERTINEMCIA DE iTEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:
Variable 1 - Marketing Mix:

MEDIAMAMENTE

INSTRUMENTO SUFICIENTE SUFICIENTE

INSUFICIENTE

1. La varedad de
=arvicios que afrecen
satisface mis

nscesidades

2. Las caracleristicas que
prasantan ks servicios
cubran mis

axpec v,

3. L calidad del servicio

g bastanie busna

4. Cansidera gue &l pracio
de o= servicios es x

accesible

5. Los pracias de los
=aryicios varian con x

frecuencia.

B. Los pracias que
rmanajan an los
Sarvicios e ancuentran

acorde al mercado.

. Boy faliz coando estay

absorts an mi trabaja.

&. 56k me concenta an
&l rabajo que realiza x

& S0 momenbo

9, Sempre plandico el

trabajo a realizar.

100 Disja dee lado las
preccupacionss
cuande realze mi

trabajo

11. La publicidasd que
wlilizan me moliva x

adoyuiric los sarvicios.

12, Las ofertas y
descusnios qus
realizan me rasulian

alractivas.,




Variable 2 - Posicionamiento:

MEDIANAMENTE
INSTRUMENTO SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE

13. El =arvicio de FCA cuenta

X

[==1pR1 oy post venta

14. Al adourir los sarvicios de
FCh, me brindan seguimiento x

de mis envias cuanda la salicito

15. FCA innova en el

olfrecimisnto de sus serdicios

18, Considera que o precis de

s serdcias as acoasile.

17. Los precias de |os ssrvicios

varian can frecuencia.

18. La calidad de los servicios
as supenar al de las A

compelidares,

18 Mis charies sa admiran con
mis despachas debido & que
FOA realiza un buen servicio de

distribuciin.

2. La atencicn al disnie e
rdipida y no demaran rasponder x

los ermails

21. Canofoo s estrategias de
la ernpresa y eso me ayuda a
saber elegr &l fipo de serdicio

fgue desea adguinr

2. Todos mis producios gue
hie enviads por los servicios de
FCA han llegado sin ningln tipa

de allercado.

2% Puado confiar an que FOA
ma e robe mis clienbas al usar x

su sereicio de distribucian.

24 Le amo a la palabra a FCA
a0 bodos oS sarvicios gue x

ofrecs

Las Olivos, 7 de junio del 2021

Dr. Fernanda Marquez Caro.
DM 07803350
Taléfono: BE590TT41



Validador 2

ﬁ_l UMIVERSIDAD CESAR WVALLEJID

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
I. DATOS GEMERALES:

1.1. Apellides y nombres del Validador: Dr. Juan Orlanda Marguez Carg,
1.2. Especialidad del Validador: Dr. Administracién.

1.2, Carge e Institucidn donde labora: Docente Universidad César Walkzjo.
1.4, Mombre del Instruments maodive de la evaluscion: Ficha de recoleccion de datos.

1.5. Autor del instrumento: Quispe Fama, Kelly Rasita
. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficients | Regular Bweno | Muy bueno | Excelente
DTS TS HHTELIE -20% -4 | 44-60% 61-60% | 34-100%
CLARIDAD Estd formulado con lenguaje apropiaca x
CEJETIVIDAD E.HLH ayprezado de marera coherents %
IBica
PERTINENCIA Responde & las |'-e_ce5i|._1ad|.~5 infemas %
wxbarnas de la investigacian
Esta adecuads para valorar aspecios y
HEDLLL e astrategioms de las varisbles X
ORGANIZACION Cuqlpr!nﬂe loe aspectos en calidad %
claridad.
SUFICIENCIA T!enr coharencia entre indicadares ¢ las %
dimensiones
INTENCIONALIDAD E:l.m!.u. bas eshralegias :.|u|: respaonida al X
progosito de la investiqaciin
Cansiders que los Bems oblizados an asie
COMEISTENCIA instrumenta =on todes v cada uno propios X
del campa que se estd incestiganda.
Considers 3 estruciura del presents
COHERENCIA instrumenta adeouada al ipo de uswarioc a x
quitnes g= dirige el instrumeanto
METODOLOCIA Cansidears qu.z lees Hems miden o que %
presende madir,
PROMEDID DE WALORACION x

1. OPINION DE APLICACION:

i 0ué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigaciin?

Se sugiere revisar definiciones y literatura |a varizble 3 frabajar. 51 cumple con la valoracion requerida.

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

BB %

Las Olivos, 7 de junio del 2021

Lol

" Dr. Juan Orlando Marquez Caro.
DMI- 0075830
Teléfonc: BOB95E224




V. PERTINEMCIA DE iTEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:
Variable 1 — Marketing Mix:

MEDIANAMENTE

INSTRUMENTO SUFICIENTE SUFICIENTE

INSUFICIENTE

. L vanedad de
sarvicios que afrecen
satisface mis

necesidades

2. Las caracieristicas qus
presantan ks servicios
cubren mis

axpeciaivas,

(]

. La caldad del sarvicio

g Bastanie buena

s

. Considera gue =l pracio
de o= servicios e x

accasible

5. Los precias de los
SAFYIEIOS varian con x

frecuencia.

6. Los pracias que
manejan en los
SErvicios se ancueniran

acorde al mercado.

. Boy falir cuando estoy

absorta en mi trabaja.

L]

. Soka me concentna &n
@l rabajo que realiza b4

e SU momenta

1=

. Siempre plandico el

trabajo a realizar.

100 Dieja de lado las
prens upEciones
cuande realze mi

trabajo

11. La publicidad que
ulilizan me motiva x

aduiric los servicios,

12, Las ofertas y
descusnios que
realizan me rasulian

alractivas.




Variable 2 - Posicionamiento:

MEDIANAMENTE

INSTRUMENTO SUFICIENTE SUFICIENTE

INSUFICIENTE

13. El =ervicio de FCA cuenta P

COon Serdickr post venta

14. Al mdouirir los sarvicios de
FCA, me brindan seguimisnta x

deér mig envias cuanca la salicito

15. FCA inniova an al

ofrecdmiento de Sus SErdicios

16, Considera que &l precis de

ks servicas es acossile,

17. Los precios de los servicios

vawrian can frecusncia.

18, La calidad de los servicios
g supenar al de las x

compelidares,

180 Mis clenies se admiran con
s daspachas dabido & gue
FCA realiza un buen sarvicio de

distribuscian.

2. La atencion al diente es
réapida y no demaran responder x

los emails

2. Canozos s esfralagias da
la smpresa y 5o me ayuda a
saber elegr @l fipo de serdicio

gue desaa ackuirir

22 Todos mis producios que
e enviada por los servicios dae
FCh han llegado sin ningn tipa

de altercado.

23, Puado condiar an quea FCA
o e robe mis clientes al usar x

su servicio de distribucian.

24 Le tamo a la palabra a FCA
an bodos los servicios gue x

pfrece

Las Olivos, 7 de junio del 2021 ll.r’},‘

Cr. Juan Orlando Marguez Carg.
CMI: 08075930
Teléfono: DOASEE224



Validador 3

ﬁ‘l UMIVERSIDAD CESAR VALLEJD

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:

1.1. Apellides ¥ nombres del Validsdor: Dr. Mary Hellen Marizla Mizhea Mapuina
|.2. Especizlidad dal Validador: Dr. Administracion de la educacion

1.2. Cargo & Institucidn donde labora: Dacente Universidsd César Vallzjo.

I.4. Mombre del Instrurments modive de ks evaluscion: Ficha de recoleccidn de datos.

1.5, Autor del instrumento: Quispe Fama, Kelly Rosita
Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Regular Bueno | Muy bueno | Excelente:
—LLALLEES L % 21-4% 4H-40% G1-80% H-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiada x
OEJETIVIDAD E.sl.u axprezado de maners coherente g %
ISmica
PERTINENCIA Rasponde a las |'-e.ce=||..1ad|.~u intemas i "
axtarnas de | investigacian
Esta adecuade para valorar aspeclos
ML astratepias de las varishles ®
ORCANIZACION Cul‘!lpr!l‘ll.‘lﬂ los aspecios en calidad %
claridad.
SUFICIENGCIA T!en: coharencia entre indicadares y las %
dimensiones
INTENCIONALIDAD Esun!.u_ bz esiralegias que responda al %
propdsito de la investigaciin
Cansidera que los Bems ublizados an asis
COMZISTENCIA instrumenta =on tados ¢ cada uno prapias x
del campa que se estd ineestiganda.
Considera [a  esiruclura  del presente
COHEREMWCIA insrumenta adecuada al ipo de usuario a i
quisnes se dirige el instrumanio
METODOLOGLA Consicers qu_: los items miden o que %
prefende madir,
PROMEDIO DE WALORACION x

1. OPINION DE APLICACION:

i Que aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los mstrumentos de investigacion?

Se sugiere revisar definicionss v literatura la variable a trabajar. 51 cumple con |a valoracion requerida.

IV. PROMEDIO DE VALORACION: 85%
Los Olivos, 8 de octubre del 2021
.'{fl{"'ﬁ*' "'J‘:-Q""jq s

Dra. Mary Hellen Marizla Mishca Maguina
DMI: 41478652

Teléfono: 935801023




V. PERTINENCIA DE iTEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:
Variable 1 — Marketing Mix:

MEDIANAMENTE

INSTRUMENTO SUFICIENTE SUFICIENTE

INSUFICIENTE

. La vanadad de
sarvicios que afrecen
satisface mis

necesidades

2. Las caracleristicas quse
prezantan ke servicios
cubren mis

axpeclativis,

(=]

. La calidad del sarvicio

a5 bastane buena

=

. Coansidera que el pracio
de o= servicios es A

accesible

8. Los pracias de los
sErvicios warian con x

frecuencia.

B. Los precias que
manajan an los
seryvicios s encuentran

acorde al mercado.

. Boy faliz cuando estoy

absorta en mi trabaja.

(=]

. Sida me concentia en
@l rabajo qua realiza x

an su momenta

L=

. Siempre plandico el

trabajo a realizar.

10, Deja de lado las
prens upaciones
cuanos raalize mi

trahajo

11. La publicidad que
wlilizan me motiva x

adguiric los servicios,

12, Las ofertas y
descusnioe gqua
realizan me rasulian

alractivas.




Variable 2 - Posicionamiento:

MEDIAMAMENTE
INSTRUMENTO SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE

13. El sarvicio de FCA cusenta ¥

COM Serdick post venta

14. Al sdgurir los sarvicios da
FCA, me brindan seguimiento x

de mis envias cuanda lo salicito

15. FCA innova en el

ofredmiento de sus serdicios

168, Considera que | precis de

las servicias es acoeshle.

17. Los precios de [os sarvicios

varian can frecuencia.

18. La calidad de los servicios
as supenar al de las X

compelidares,

18 Mis chenies se admiran con
mis despachas debido & ques
FCA realiza un busen sarvicio de

distribucian.

2. La atencitn al dienle e
rapida y no demaran responder x

los ermails

21. Canozoo las estrategias de
la srnpresa y eso me ayuda a
=aber elegir &l fpo de serdicio

mgue desen adquirir

2. Todos mis producios gue
e enviads por los servicios de
FCA han llegado sin ningln tipa

de altercado.
23 Puado corfiar an qua FCA

i e robe mis clientes al usar x

su servicie de distribucidn.

24 Le bamo & la palabra a FCA
an todos los sarvicios gue x

ofrece

Las Olivos, B de octubre del 2021

T

e !
J:':' R
e =

Dra. Mary Hellen Mariela Mizhca Maguing
DOMNI: 41478652
Telefono: 986501023



Anexo 4 - Instrumentos de Recoleccion de Datos
Cuestionario de Marketing Mix

Estimado cliente. A continuacion, se presenta un cuestionario para conocer el nivel
de marketing mix que existe en la empresa. Contesta con sinceridad todos los items,

recuerda que no hay respuestas incorrectas. Muchas gracias.

Instrucciones: Marca con una (X) la opcidon que mas se parezca a tu forma de ser,
de acuerdo a la siguiente escala: Nunca (1), Casi nunca (2), A veces (3), Casi
siempre (4) y Siempre (5).

DIMENSIONES | No ITEMS 1 2 3 4 5
1 La variedad de servicios que
ofrecen satisface mis necesidades.
Producto Las caracteristicas que presentan
2 |los servicios cubren mis
expectativas.
3 La calidad del servicio es bastante
buena.
4 Considera que el precio de los

servicios es accesible.

Los precios de los servicios varian
Precio con frecuencia.

Los precios que manejan en los
6 |servicios se encuentran acorde al

mercado.

7 Soy feliz cuando estoy absorto en
mi trabajo.

Plaza So6lo me concentro en el trabajo

8 gue realizo en su momento

9 Siempre planifico el trabajo a
realizar.

10 Dejo de lado las preocupaciones

cuando realizo mi trabajo.

La publicidad que utilizan me

Promocioén 11 ) .. .
motiva adquirir los servicios.

Las ofertas y descuentos que

12 . .
realizan me resultan atractivas.




Cuestionario de Posicionamiento

Estimado cliente. A continuacion, se presenta un cuestionario para conocer el nivel
de marketing mix que existe en la empresa. Contesta con sinceridad todos los items,

recuerda que no hay respuestas incorrectas. Muchas gracias.

Instrucciones: Marca con una (X) la opcién que mas se parezca a tu forma de ser,
de acuerdo a la siguiente escala: Nunca (1), Casi nunca (2), A veces (3), Casi

siempre (4) y Siempre (5).

DIMENSIONES | Ne ITEMS 1 2 3 4 5

El servicio de FCA cuenta con

1 .
servicio post venta.

Al adquirir los servicios de FCA, me
2 |brindan seguimiento de mis envios
cuando lo solicito

Diferenciacion FCA innova en el ofrecimiento de

3 Sus servicios.

4 Considera que el precio de los
servicios es accesible.

5 Los precios de los servicios varian
con frecuencia.

5 La calidad de los servicios es

superior al de los competidores.

Mis clientes se admiran con mis
Calidad 7 |despachos debido a que FCA realiza
un buen servicio de distribucion.

La atencion al cliente es rapida y no

8 :
demoran responder los emails.
Conozco las estrategias de la

9 empresa y eso me ayuda a saber

elegir el tipo de servicio que deseo
adquirir.

Todos mis productos que he enviado
10 | por los servicios de FCA han llegado

Comunicacion L
sin ningun tipo de altercado.

Puedo confiar en que FCA no me
11 |[robe mis clientes al usar su servicio
de distribucion.

Le tomo a la palabra a FCA en todos

12 .
los servicios que ofrece.




Anexo 5 - Base de datos de Marketing mix y el posicionamiento de FCA Servicios Logisticos de Transporte Terrestre

S.A.C. en Guayaquil — Ecuador, periodo 2020 — 2021.

POSICIONAMIENTO

P2

P2

P2

P2

P2

P1

P1

P1

P1

P1

P1

P1

MARKETING MIX

P1

P1

P1

2

4
2
4
5
1
3
1
4
3
2
1
1
2

1
2
3
5
4
5
5
5
4
4
5
4
5
4
1
4
1
4
5
4
5
4
4

NO
Encuestados

Encuesta 1

Encuesta 2

Encuesta 3

Encuesta 4

Encuesta 5

Encuesta 6

Encuesta 7

Encuesta 8

Encuesta 9

Encuesta 10

Encuesta 11

Encuesta 12

Encuesta 13

Encuesta 14

Encuesta 15

Encuesta 16

Encuesta 17

Encuesta 18

Encuesta 19

Encuesta 20

Encuesta 21

Encuesta 22




3
4
1
3
2
2
2
3
2
3
3
2
4
3
2
4
2
3
5
4
2
2
1
2
3
2
1
2

4
5
2
3
3
5
3
5
2
5
3
3
5
2
5
4
2
2
5
2
5
2
5
4
3
2
4
5

Encuesta 23

Encuesta 24

Encuesta 25

Encuesta 26

Encuesta 27

Encuesta 28

Encuesta 29

Encuesta 30

Encuesta 31

Encuesta 32

Encuesta 33

Encuesta 34

Encuesta 35

Encuesta 36

Encuesta 37

Encuesta 38

Encuesta 39

Encuesta 40

Encuesta 41

Encuesta 42

Encuesta 43

Encuesta 44

Encuesta 45

Encuesta 46

Encuesta 47

Encuesta 48

Encuesta 49

Encuesta 50




3
3
3
4
3
2
5
1
3
1

2
5
4
4
2
4
2
5
4
2

Encuesta 51

Encuesta 52

Encuesta 53

Encuesta 54

Encuesta 55

Encuesta 56

Encuesta 57

Encuesta 58

Encuesta 59

Encuesta 60




Anexo 6 — Diagrama de Ishikawa

Personal

ENTORNO

No hay un control sobre los
indicadores del personal

Existen muchos
competidores

Existe informalidad en
gl mercado

No hay una formacion del
persanal

Aumento del precio de
combustibles

Problemas de competitividad
por falta de escala

Menaspreciar el coste
denoplanificar | —

No hay un valor agregade en
el senvicio

Noelaboraruna | —*
prediccion de |3

Ineficiencia en el servicio

COMPETITIVIDAD

PLANIFICACION

ESTRATEGIA

No hay un analisis técnico del
mercado

No hay un seguimiento a los
clientes

No hayuna estrategia de ventas

Retrasos al recoger y/o entregar
las mercancias

Fallos operacionales en la red
de |z empresa transportista

Marketing mixy su
relacidn con el
posicionamiento de |3
empresa FCA Servicios
Logisticos de Transporte
Terrestre SACen
Ecuador, en el periodo
2017-2019,

Uno de los principales problemas
de |z empresa "FCA Servicios
Logisticos" es que notiene Ia
mayor participacion en el
mercade Ecuatoriano debido
factores internos y externos que
maneja |a empresa. Estos
factores se expresa en que en la
empresa no aplica las tecnicas de
|a mezcla de mercadotecnia, lo
cual le permitiria ganar mayor
posicionamiento en el Ecuador.
Debido a que tal planificacion de
marketing no se ejecuta, esto ha
|levado que la empresa
transportista no pueda hacer
|legar todo el potencial que tiene

Trafico 0 congestian vehicular
no planeada

DISTRIBUCION




Anexo 8 — Diagrama de Ishikawa

Escuela de Pregada

“ Afio del Bicentenario del Perit: 200 Afios de Independencia®
Lima, 18 de octubre del 2021

N*Carta P.004 = 2021- Il =UCV

SENOR(A)
DANNY MIGUEL FARRO ESPINOZA - GERENTE GENERAL DE LA EMPRESA FCA SERVICIOS

LOGISTICOS INTEGRADOS S.A.C - RUC: 20801920671

Asunto: Carta de Presentacion del estudiante QUISPE FARRO KELLY ROSITA.

De nuestra consideracion:

£s grato dirigirme a usted, para presentar a QUISPE FARRO KELLY ROSITA.
Identificado(a) con DNI N. °70042121 y cédigo de matricula N° 6700275360; estudiante de
la Universidad Cesar Vallejo — Pregrado en la carrera Negocios Internacionales quien se

encuentra desarrollando el Trabajo de Investigacion (Tesis):

MARKETING MIX Y EL POSICIONAMIENTO DE “FCA SERVICIOS LOGISTICOS DE
TRANSPORTE TERRESTRES S.A.C" EN GUAYAQUIL", 2021.

En ese sentido, solicito a su digna persona facilitar el acceso de nuestro(a) estudiante a su
Institucién a fin de que pueda aplicar entrevistas y/o encuestas y poder recabar

informacion necesaria.

Con este motivo, le saluda atentamente,

1’ =
FIRMA DE LA EMPRESA

UMA NORTE  Av. Allredo Mendiola 6232, Los Ofivos. TeL:(+511) 202 4342 Fax.{+511) 202 4343

LIMA ESTE Ay, del Pargue 640, Urb. Canto Rey, San Juan de Luriganche Tel.(+ 511} 200 9030 Anx.:2510,
ATE Carretera Central Km. 82 Tel.- (+511) 200 9030 Anx.: 8184

CALLAO Ax. Argenting 1795 Tel{+511) 202 4342 Anx.; 2650,
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