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Resumen

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo, Determinar la relacion
entre las estrategias de Marketing mix y el posicionamiento en la empresa SCABZE
E.ILR.L. SMP, 2022, el tipo de investigacion es aplicada, de disefio, no experimental,
transversal, correlacional, con una muestra de 74 clientes, se utilizd como
instrumento de investigacion la encuesta y se aplico el cuestionario, el resultado
obtenido, Se evidencia que existe relacion entre las variables Marketing Mix y el
posicionamiento con un Rho Spearman de 0,657 por lo cual se indica que es
significativa, con un p. valor de 0, 000 estableciendo la hipétesis de la investigacion,
evidenciando que Existe relacion entre las estrategias de Marketing mix y el
posicionamiento en la empresa SCABZE E.I.R.L. SMP, 2022. Concluyendo que, se
determiné que existe relacion entre las variables Marketing Mix y el posicionamiento
con un Rho Spearman de 0,657, con un p. valor de 0, 000 por lo cual se establece
que al incrementar las estrategias de marketing mix en las dimensiones de
producto, precio, plaza y promocion, el posicionamiento se vera incrementado en
la empresa SCABZE E.I.R.L. SMP.

Palabras clave: Marketing Mix, posicionamiento, producto.
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Abstract

The objective of this research is to determine the relationship between the Marketing
mix strategies and the positioning in the company SCABZE E.I.R.L. SMP, 2022, the
type of research is applied, design, non-experimental, cross-sectional, correlates,
with a sample of 74 clients, the survey was used as a research instrument and the
questionnaire was applied, the result obtained, It is evident that there is relationship
between the variables Marketing Mix and positioning with a Rho Spearman of 0.657,
which indicates that it is significant, with a p. value of 0, 000 establishing the
research hypothesis, showing that there is a relationship between the marketing mix
strategies and the positioning in the company SCABZE E..LR.L. SMP, 2022.
Concluding that, It was determined that there is a relationship between the
Marketing Mix variables and positioning with a Spearman Rho of 0.657, with a p.
value of 0,000 for which it is established that by increasing the marketing mix
strategies in the dimensions of product, price, place and promotion, the positioning
will be increased in the company SCABZE E.Il.R.L. SMP.

Keywords: Marqueting Mix, positioning, product.
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INTRODUCCION

Actualmente el mundo atraviesa por un gran problema sanitario, esto conlleva a
que las organizaciones estén obligadas a nuevos enfoques en la sociedad es
fundamental aplicar herramientas y actividades para posicionarse en el mercado,
especialmente a nivel mundial, ya que se maneja gran competenciay exigen arduo
trabajo con respecto al marketing, Si no lo hacen van perdiendo mercado hasta
llegar a la quiebra empresarial (Pefate et al. 2021).

Con respecto al posicionamiento, es una estrategia comercial para lograr que una
marca o producto ocupe un lugar en la mente de un usuario y/o cliente, ya que
involucra al individuo y al mercado; por otra parte, las organizaciones deben
comprender las diversas formas de los clientes al momento de adquirir, procesar y
guardar informacién acerca de su marca, asimismo es importante comprender los
métodos apropiados para ejecutar el proceso de comunicacion en cual exige
andlisis, creatividad y estrategias para establecer una ventaja competitiva.
(Chedraui, 2017).

A nivel internacional los europeos se concentran con mayor impetu en el analisis
del mercado para el aumento del posicionamiento online en las organizaciones,
también se ha demostrado su principal atractivo, que son las sensaciones y
actitudes que ocasionan al suscriptor de sus paginas web promoviendo un canal
mas confiable y agradable de tal manera que incrementan el interés de sus

productos o servicios (Galarza et al. 2021).

No obstante, muchas organizaciones, no toman en cuenta los beneficios de
emplear las tacticas del Marketing Mix por que ignoran cdémo se realiza un
planteamiento o enfoque de problematica, por este motivo no se arriesgan y la
mayoria llega a la quiebra por el desconocimiento y miedo al fracaso. Un caso muy
conocido es la marca trasnacional CONVERSE tras cien afios en mercado en el
2001 se declar6 en quiebra, el motivo principal es que sus productos no llegaban al
cliente como era antes por consecuencia su rentabilidad tuvo un descenso
considerable; esta situacion pasa cuando una organizacion no esta en constante

actualizacion de estrategias, por esta razén es muy importante tener una



planificacion a mediano plazo teniendo en cuenta la globalizacion y los cambios
gue puede tener el mercado y el mundo en general. De tal forma el Marketing Mix
y sus 4 enfoques son esenciales ya que ayuda a crear una ejecucion efectiva de
estrategias que satisfagan las necesidades del consumidor y conciban que el

precio, distribucion y promocién forman parte de un todo (Drummond, 2019).

A nivel nacional es muy dificil que una etiqueta de marca logre posicionarse en el
mercado y supere los limites a causa de la universalizacion, puesto que se convirtio
en un reto para las empresas peruanas con el fin de enfrentar a un entorno
conflictivo, en los ultimos afios la inestabilidad social y economica hace que
cambien las estrategias de las empresas y la forma en que se usa el Marketing mix,
ya que esto depende de las personas, del lugar donde se ubica y el plan que se

estan empleando para poder alcanzar su meta (Gonzéalez et al. 2019).

A nivel local SCABZE E.l.R.L es una empresa del rubro alimenticio dedicada a la
importacion de menestras para la distribucion al programa social Qali warma, lleva
operando cerca de 10 afios en el distrito de San Martin de Porres, Lima.
Actualmente el constante cambio obliga que la empresa tiene que adaptarse al
entorno social y econémico, por ello se implement6 un proyecto Retail cuenta con
fuerza de ventas para posicionar la marca en toda Lima Norte. El lanzamiento de la
marca no encontrd una respuesta favorable en el mercado debido a una falta de
gestidn y estrategia de marketing, ademas existen empresas similares que ofrecen
los mismos productos y no permiten ganar un espacio en la mente de los clientes.
La idea de experimentar el posicionamiento en la mente del comprador final seria
una gran ventaja competitiva para diferenciarnos frente a la competencia ya que
alguna propuesta de valor hace una gran diferencia dentro de un mercado, por lo
tanto, es importante que una empresa logre abarcar el posicionamiento y consiga

resultados positivos en la rentabilidad y utilidad.



Referente a dicho analisis, se ha logrado percibir ciertas deficiencias, puesto que
los productos de manera consecutiva presentan fallas, Con respecto a los precios
no existen estrategias que determine y clasifique el nivel socioeconémico de cada
cliente para lograr fidelizarlo. De esta manera se disminuye la oportunidad de
maximizar la captacion de renta dentro de las organizaciones, con referente a plaza
es consecutivo la demora en la distribucion, esto sucede por la deficiencia al
elaborar el producto que afecta en el area de produccion, por otra parte en la
empresa no se ha tomado en cuenta el tema de la promocién de sus productos en
el cual se ve afectado al realizar una comparativa con sus competidores directos, a
diferencia de otras empresas manejan mas efectivas sus estrategias en campanas
de comunicacion como; redes sociales, paginas web, email y la publicidad de
ventas. De la misma manera se aflade la mala coordinacion en el proceso de
seleccidn, por que el cliente interno aun no se encuentra en aptas condiciones para
captar personal calificado para ventas en campo y la poca empatia que tienen para
solucionar los problemas, de modo que esto limita crear una propuesta de valor
para sus clientes, formando una imagen como empresa deficiente que se ve

reflejada en la poca comercializacion.

Se plantea el problema general: ¢Cual es la relacion entre las estrategias de
Marketing Mix y el posicionamiento en la empresa SCABZE E.I.R.L. San Martin de
Porres, 20227 De la misma forma, se detallan los problemas especificos: (a) ¢ Cual
es la relacion entre los productos y el posicionamiento en la empresa SCABZE
E.l.LR.L. SMP, 20227, (b) ¢ Cudl es la relacién entre los precios y el posicionamiento
en la SCABZE E.I.R.L. SMP, 20227, (c) ¢, Cual es la relacion entre la plaza y el
posicionamiento en la empresa SCABZE E.l.R.L. SMP, 2022? y (d) ¢Cuél es la
relacion entre la promocion y el posicionamiento en la empresa SCABZE E.I.R.L.
SMP, 20227

Referente a la Justificacion Tedrica de la investigacion, se realiz6 a través de bases
tedricas desarrolladas por autores calificados con conocimientos cientificos en
Marketing mix y Posicionamiento ya que son las variables que manejamos en este
estudio, esperando que sirva de referencia a futuras investigaciones similares que

permita proponer posibles hipotesis y recomendaciones. Asimismo se justifico de



manera practica en el cual busca la solucion de problemas con respecto al
Marketing Mix y el posicionamiento en la distribuidora SCABZE EIRL, SMP. Por
otro lado el estudio de investigacion se justifico de manera metodoldgica, mediante
instrumentos y tecnicas que antes fueron comprobados, que busca la solucion de
la problemética de la empresa mencionada. Finalmente la justificacion social, es
fundamental en esta investigacidén ya que permite crear una relacion entre diversos
tipos de clientes y la empresa, por otro lado servira a este estudio para profundizar
cada variable, asi como a los representantes de nuevas empresas que necesiten
aplicar el Marketing mix para establecer los rangos de fidelizacién al cliente con
resultados que vayan de la mano a las conclusiones que se utilizaran para esta

investigacion.

Se establece como objetivo general: Determinar la relacién entre las estrategias de
Marketing mix y el posicionamiento en la empresa SCABZE E.I.R.L. SMP, 2022.
Asimismo, se consideran objetivos especificos: (a) Establecer la relacion entre los
productos y el posicionamiento en la empresa SCABZE E.I.R.L. SMP, 2022, (b)
Establecer la relaciéon entre los precios y el posicionamiento en la empresa SCABZE
E.ILR.L. SMP, 2022, (c) Establecer la relacién entre la plaza y el posicionamiento
en la empresa SCABZE E.l.LR.L. SMP, 2022 y (d) Establecer la relacion entre la
promocién y el posicionamiento en la empresa SCABZE E.I.R.L. SMP, 2022.

Se puntualizé la hip6tesis general: Existe relacidn entre las estrategias de marketing
mix y el posicionamiento en la empresa SCABZE E.l.R.L. SMP, 2022. Asimismo,
se consideran las hipotesis especificas: (a) Existe relacion entre los productos y el
posicionamiento en la empresa SCABZE E.I.R.L. SMP, 2022, (b) Existe relacion
entre los precios y el posicionamiento en la empresa SCABZE E.Il.R.L. SMP, 2022,
(c) Existe relacion entre la plaza y el posicionamiento en la empresa SCABZE
E.l.LR.L. SMP, 2022 y (d) Existe relacion entre la promocidn y el posicionamiento en
la empresa SCABZE E.I.R.L. SMP, 2022.



II. MARCO TEORICO

Para facilitar el crecimiento del estudio de investigacion se ha tomado en
consideracion estudios previos vinculados con el mismo enfoque de andlisis, de tal
forma que nos ayudardn a encontrar una solucion a la problematica manifestada a

continuacion se presentara dos tipos de instigacion:

En el ambito internacional Giler Flores (2022). Con el estudio titulada Plan de
Marketing para el Posicionamiento de carcasas personalizadas con tecnologia
lenticular en la empresa arte WG en la provincia de pichincha, Ecuador, 2021. El
proposito es disefiar estrategias de Marketing con el fin de posicionar productos de
carcasas personalizadas de la empresa mencionada en el sector de Guamani,
asimismo en el aspecto metodoldgico de dicho estudio, tuvo un enfoque mixto que
se investigé de forma cuantitativa y cualitativa, por lo cual es una investigacion
descriptiva, por lo tanto el disefio muestral se aplicé en un estudio no probabilistico
aplicando caracteristicas especificas en la edad y demografia en el rango de 25 a
35 afios, por ende el nUmero de sujetos sera finita, finalmente este estudio tuvo
como resultado del posicionamiento y crecimiento de la cartera de cliente de dicha

organizacion.

Yépez et al. (2021) en su estudio denominada El marketing mix como estrategias
de posicionamiento en las MIPYMES Ecuatorianas, 2020. Tiene como objetivo
evaluar la incidencia del Marketing Mix y el método de posicionamiento en las
Organizaciones, en cuanto a la metodologia el autor menciona a ecuador un pais
con gran mercado para las microempresas por ejemplo para el afio 2020 registraron
aproximadamente 19 actividades economicas en diferentes tipos de comercio por
lo tanto el autor utilizé la investigacion documental descriptiva ya que permitio
analizar distintas fuentes de bibliogréaficas en relacién a las variables, este concluye
mostrando datos porcentuales de crecimiento del tejido empresarial en un 99,5 %
de acuerdo a los datos estadisticos que indica como el Mix de Marketing obtiene

posicionamiento en el mercado.



Asimismo, Canelos (2021). en su trabajo de investigacion titulado, Plan de
Marketing para el posicionamiento de la marca Candelaria Tex Mex Quito Ecuador,
2020. Busca agregar un plan de Mix de Marketing para ubicar su marca en el
mercado a través del entorno y el planteamiento de estrategias de marketing, en
cuanto a la metodologia se empled la herramienta Pestec para el enfoque Micro,
se utilizé las 5 fuerzas de Porter que ayuda a medir la competencia, con respecto
Al entorno macro se empled la herramienta Pestec, asimismo se determiné la
muestra para conseguir una cantidad de personas que visitan con frecuencia en el
establecimiento mencionado obteniendo un tamafio de poblacion 2,980, donde la
proporcion de éxito de la poblacion 0,50, error de muestra 5%, nivel de confianza
95% para todos los datos utilizaron estadisticas como el SPSS, este trabajo de
investigacion concluye mediante el diagndstico de las estrategias de Marketing Mix
en el entorno externo e interna ya que es participe de la organizacion para que
pueda determinar el FODA, y permite posicionar a la empresa en el mercado meta

para conseguir fidelizar a sus clientes.

Asimismo Sudari et al. (2019) en la investigacion titulada, Measuring the critical
effect of marketing mix on customer loyalty through customer satisfaction in food
and beverage products, Malasia, 2018. Es analizar la consecuencia de unir el
Marketing a tal punto de volver fiel al consumidor con la aceptacion de todos los
productos y servicios que ofrezcamos. El cliente con respecto a los producto de
alimentos y refrescos de las PYME en Malasia. El método de recopilacion de datos
es mediante el uso de cuestionarios y se utiliza una muestra de 300 usuarios para
adquirir informacion veredigna empleada a esta investigacion. En cuanto al estudio
se realizo por la prrueba de Sobel que utilizan para recopilar datos, los resultados
muestras que el producto, promocion, plaza y precio de tienen impacto positivo en
la satisfaccion del cliente de las PYME de alimentos y bebidas en Malasia.
contribuyen a la satisfaccion del cliente en un 68,9% mientras que el resto se ve

afectado por otras variables que no estan incluidas en esta investigacion.



Del mismo modo, Blut etal. (2018). En el estudio denominada, Testing Retail
Marketing-Mix Effects on Patronage: A Meta-Analysis, 2017. El estudio sintetiza la
informacion previa en un marco integral, utilizando aproximadamente 14000
personas y se selcciono 239 000 Clientes y 350 como muestra independientes, con
respecto a los resultados muestra la eficacia de estos instrumentos y depende del
contexto de compra especifico (alimentario/no alimentario, frecuencia de compra,
tienda Unica/aglomeracion), el entorno minorista (producto interno bruto, capacidad
de innovacion del pais, participacion en las ventas minoristas, empleo minorista,
era de Internet) el procedimiento del metodo es tipo participante y fuente de datos
Precisamente se revela la generalidad de diferencias para el area de compras
hedonicas y paises subdesarrollados. Esta investigacion ayuda a un entendimiento
del punto de vista minorista para poder adquirir nuevos conocimiento e
implementacion de estrategias en relacion la marketing y asi adquirir una mayor

eficiencia.

En el ambito Nacional, Segun Almirén y Chana (2022). En su investigacion titulada
Marketing digital y posicionamiento de la organizacion de servicios técnicos almirdn,
en la provincia de Chumbivilcas, 2021. El propésito de este estudio esestablecer la
conexién entre el enfoque Marketing online y el Posicionamiento de la organizacion
ya mencionada, asimismo Se reconoce como su tipo de metodologia basica con
nivel descriptivo correlacional para poder conocer que hay entre las variables y si
una depende de la otra, el disefio que han ocupado es no experimental con corte
transversal ya que toda informacion pasada o predicciones no se toman en cuenta.
Una vez analizada la informacion anteriormente expuesta su muestra es de 120
clientes de la organizacion basadas mediante censos, decidieron utilizar como
instrumento el cuestionario que tiene como herramienta la escala Ordinal tipo Likert
que consta de 30 item divididos en 2 variables de estudio y la encuesta como
técnica. Finalmente se encontré entre la V1 y V2 existe una correlacion positiva y

significativa.



Segun Ponte (2021). La investigacion se presenta con el Marketing Mix y
posicionamiento de marca en la empresa comercial rivera distribuidores S.R.L
Huanuco, 2020 el cual tiene como enfoque principal establecer los lazos que
existen entre las variables de estudio. Esta investigacion presento un tipo de estudio
que describe y analiza la problematica con una direccional cuantitativa con nivel
representativo para poder conocer las diferentes actitudes y costumbres que tienen
las personas, empleo un disefio descriptivo - correlacional, no experimental. La
tecnica esta basada en un fragmento de los clientes que asisten a la tienda en el
cual decidieron escoger a 100 personas con un muestreo no probabilistico. La
herramienta principal fue encuesta para recabar datos. Se finaliza con la idea que
el marketing mix y el posicionamiento de marca se entrelazan de forma
indudablemente elevada, eso significa que si se utiliza bien la herramienta del mix

de marketing existira una conexion positiva con la colocacion de la marca.

Delgado & Silva (2021). En la investigacion que tiene como titulo, Marketing mix y
su relacién con en el posicionamiento del Hotel SUISUI de la ciudad de Tarapoto,
en el afio 2021el estudio es de tipo aplicada de disefio no experiemtnal y de dorte
transversal, en cuanto a la muestra se aplico a 169 consumidores, asimismo se
aplico la tecnica e instrumento aplicando la encuesta, con respecto a las respuestas
para la dimensién precio y la variable posicionamiento demuestra que existe una
relacion estadisticamente, asimismo el coeficiente de Rho Spearman es de 0,543
indica que es positiva y moderda por lo que rechaza la hipotesis nula y reconce el
precio y su relacion directa con el posicionamiento estos resultados se realizo

mediante la aplicacién de la metodologia.

Por su parte, Chapofian de la Cruz (2021). Tiene como nombre de investigacion
Marketing mix y posicionamiento de marca de la empresa agua de mesa roca viva,
tarapoto-2020, tiene como enfoque principal establecer la conexion del mix de
marketing y el posicionamiento de la empresa mencionada, el estudio es de
estandares basicos, ocupa disefio no experimental con corte transversal y
descriptivo correlacional, tiene como muestra 193 clientes que viven dentro de la
zona urbana de los distritos de Tarapoto, Morales y la Banda de Chiclayo. El

instrumento que decidieron ocupar es el cuestionario y la encuesta como técnica.



Este estudio obtuvo como resultados finales que tiene relacion continua moderada
y significativa entre las variables marketing mix y el posicionamiento de la
organizaciéon con un coeficiente de correlacion Rho de Spearman arrojé un valor de
0,670 que revela bilateralidad 0,000 y este valor es menor a 0.01, eso quiere decir
qué mientras el marketing mix tenga énfasis positiva al momento de desarrollarse

el posicionamiento también estard al mismo nivel.

A continuacion veremos el estudio que realiz6 Huerta (2021). Que lleva como
nombre Marketing mix y Posicionamiento en la empresa Accesorios Mk, Callao
2021, este estudio tiene como enfoque principal establecer el nexo entre el mix de
marketing y posicionamiento de la empresa Accesorios Mtk Eirl — Callao — 2021.
Teniendo una expectativa que arroja resultados estadisticos con una linea de
investigacién basica un disefio no experimental de corte transversal y correlacional,
la muestra que ellos emplearon es de 53 clientes frecuentes a la empresa, el
instrumento fue cuestionario y la encuesta como técnica. Por otro lado las
conclusiones del estudio fueron que el 86.8% de los consumidores notan que el
marketing mix revela un nivel alto, y 1.9% es bajo. Para finalizar se puede afirmar
que el posicionamiento tiene una relacién dependiente con el marketing mix, eso
significa que a mas estrategias se emplean y tiene un efecto positivo, el

posicionamiento tiene el mismo efecto.

El trabajo de investigacion presenta dos tipos de variables Marketing mix y
posicionamiento a continuacion se sustentaran las bases tedricas:

Marketing mix es conocido como la cabeza del marketing, su estructura se
encuentra establecido fielmente al momento de crear planificaciones o estrategias
para el desarrollo o posicionamiento de una marca o producto que logra la
comercializacion, asimismo son herramientas principales del area de producto,
precio, plaza y promocién. Las empresas al momento de promocionar sus
productos implementan estrategias de Marketing Mix basandose en objetivos que
aumenten sus ventas proporcionalmente, por ende la forma de incluir este
instrumento de accion ayuda a las estrategias de manera positiva y eso influye a

gue la demanda en los productos se incremente (Yepez et al., 2021)



La importancia del marketing mix, segun (Heinberg et al., 2020) indican que radica
en brindar un conjunto de acciones estratégicas que se encuentran planificadas y
descritas lo cual permite ser implementado en la empresa, por otro lado (Khan et al.,
2022), menciona que cuando una estrategia falla se puede implementar la siguiente
puesto que se trata de un mix de estrategias que son aplicadas en el marketing.
Asimismo (Camilleri, 2018) menciona que la importancia radica en los procesos que
se fortalecen para dar paso a las estrategias combinadas para acercarse al

consumidor.

Segun Villavicencio et al. (2021) expusieron que el Marketing es el medio por el
cual se busca complacer al consumidor utilizando herramientas y estrategias para
la productividad y distribcion de manera que la satisfaccién llegue al cliente en el
momento indicado, en el lugar preciso y con el precio justo. La importancia del
Marketing mix, se manifiesta como una estrategia muy importante dentro de una
organizaciéon, ayuda a los procesos que se realizan dentro del area de
comercializacién teniendo un impacto positivo que al mismo tiempo tiende a ser un

crecimiento organizacional (Castro et al., 2021).

Por otro lado la mezcla de Marketing mix es la consecuencia de varias acciones
simultaneas con el fin de establecer la relacion de las necesidades del consumidor
y las actividades de marketing. Los pilares centrales del mix de marketing las 4ps,
son idéneos al momento de poner a prueba los productos sin embargo al momento
de brindar un servicio estas herramientas no son utiles por tal motivo se extiende
los enfoques de estudio del marketing a un estudio mas exhaustivo teniendo en
cuenta a las personas, los procesos y el entorno (Najmu Sagib et al., 2021). La
finalidad del marketing mix segun Lyer et al. (2019), es lograr generar experiencias
satisfactorias con los clientes a través del mix de estrategias, empoderando la
marca para posicionarse en la conciencia de los consumidores, del mismo modo
(Mourtzis et al., 2021), indica que el fin es lograr atraer mayor cantidad de clientes

y esto imparte en la rentabilidad de la empresas a través de las 4 p.
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Asimismo, Quintero-Ramirez y Paredes (2018). Dieron a conocer los avances de
cOmo proyectar y establecer los conceptos producto, costo, mercado y promocion
ya sea de productos o servicios, esto con el fin de establecer alianzas para
satisfacer la necesidad de los consumidores y cumplir los objetivos

organizacionales e individuales y por consecuencia de la sociedad.

Kotler y Armstrong (2017), dieron a conocer que es un conjunto de herramientas
tacticas de marketing que tienen como dimensiones las 4ps (producto, precio, plaza
y promocion) en el que la organizacion utiliza para producir una reaccion positiva
en el cliente final o en los nichos de mercado:

Primera dimensién Producto; Segun Setiawan et al. (2018). precisaron que es
importante encontrar con facilidad los productos que el acceso sea factible para
los clientes, ya que, podran realizar sus compras con mayor facilidad, la empresa
debe asegurarse de colocarlos mediante su plan de distribuciébn y que los
mayoristas o los consumidores finales tengan el producto en el momento en que lo
deseen. Poner a disposicion del comprador los productos que vende la empresa.
Segun Kotler y Armstrong (2017), manifestaron que el producto cuenta con una
serie de cualidades que deben ser deseadas por el consumidor y su disefio debe
ser impactante para que llame la atencion de los clientes, cuidando el servicio
postventa para diferenciarse de la competencia o de los productos sustitutos. Por
ello el producto es un elemento importante dentro de esta estrategia de marketing,
que cuenta con particularidades que lo hacen Unico en el mercado y a eso se apunta
durante su disefio, se trata de encontrar la forma en que se ligue al producto con
las emociones de las personas para que este tenga la necesidad de compra a pesar

de que pueda tener productos sustitutos.

Segunda dimension Precio; Asimismo Rodriguez (2017), indicé que el precio es el
dinero que paga una persona para tener un producto que desea, gracias a este
proceso la empresa podra disfrutar de sus ganancias, por ello deben invertir tiempo
y dinero para brindar un precio accesible por productos de buena calidad, para que
los clientes se sientan satisfecho del gasto que ha realizado. El precio esta sujeto
a diversos factores del mercado y de los aspectos externos, ya que se debe brindar

precios accesibles.
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Segun Kotler y Armstrong (2017), sefalaron que es el monto que se paga por
obtener el producto, ese desembolso es realizado por los clientes que pretenden
satisfacer sus necesidades invirtiendo una suma de dinero. El precio es
determinado por diferentes factores, uno de ellos es el mercado y también si el
producto tiene sustitutos o no, ademas las empresas deben enfocarse en brindar
un plus para que el consumidor no tenga dudas al momento de efectuar una

compra.

Tercera dimensién Plaza; segun Setiawan et al. (2018), Precisaron que es el
espacio donde se encuentran disponibles los productos, se recomienda que sea de
facil acceso para los clientes, ya que podran realizar sus compras con mayor
facilidad, la empresa debe asegurarse de colocarlos mediante su plan de
distribucién y que los mayoristas o los consumidores finales tengan el producto en
el momento en que lo deseen poner a disposicion del comprador los productos que
vende la empresa.

Kotler y Armstrong (2017), se refiere al lugar donde el cliente va a comprar los
productos que se estan ofertando, aqui esta ligado también con la distribucién, en
el planeamiento se debe considerar poner los productos lo mas cercano posible a
los clientes para que estos tengan acceso inmediato y puedan realizar las compras
sin complicaciones, estos canales pueden ser fisicos y virtuales, dependiendo del

gusto del consumidor a dénde quiere ir a realizar sus compras.

Cuarta dimension Promocion; segun Navarro y Alarcon (2019), se refiere a la
publicidad que emplea la empresa para hacer conocido a sus productos, puede
lanzar promociones o0 descuentos para lograr que los clientes movilicen sus
intenciones de compra. Son las formas de hacer ver mas llamativo el producto para
impactar al consumidor y relacionarlo con sus emociones, estas son las estrategias
gue captan la fidelizacion del cliente.

Por otra parte Kotler y Armstrong (2017), definieron que es la etapa donde se
comunica a los clientes las bondades del producto, lo que debe motivarlos a
comprar, aqui se debe enfocar las caracteristicas que se relacionan con las

necesidades de los clientes. Es saber comunicar de manera clara, las cualidades
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del producto que se esta promocionando, para ello se pueden emplear publicidad

y otras estrategias que promuevan la venta.

Figuras 1 Dimensiones de Marketing mix

* Producto
* Precio

* Plaza

* Promocion

Marketing mix

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a la variable dependiente el Posicionamiento, segun Navarro y
Alarcon (2019), se refiere a la publicidad que emplea la empresa para hacer
conocido a sus productos, puede lanzar promociones o descuentos para lograr que
los clientes movilicen sus intenciones de compra. Son las formas de hacer ver mas
llamativo el producto para impactar al consumidor y relacionarlo con sus

emociones, estas son las estrategias que captan la fidelizacién del cliente.

Por otro lado, Leyva. (2016), Establece las maneras en que los clientes eligen un
producto o servicio de acuerdo a sus propiedades y cualidades que establece una
marca con diferente contraste ante las demas marcas de la competencia, asimismo
el posicionamiento comienza con el desarrollo mental de los consumidores por
medio de la publicidad que realizan la organizaciones, mencionando las

dimensiones promocion, diferenciacion, recordacion de marca.

La importancia del posicionamiento, Maltio & Wardi (2019), mencionan que las
empresas tiene que poderse diferenciar de la competencia, a través del segmentos
en el que se requiere llegar a tener una posicion de liderazgo, permitiendo tener

condiciones econémicas que logren la sustentabilidad del negocio, asimismo,
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Thabit & Raewf (2018), menciona que la importancia radica en las acciones
estratégicas que realice la empresa para mantener una posicién notable en el
mercado, en funcion de tipo de cliente que desea alcanzar, por lo cual tiene que
identificar los potenciales clientes. En cuanto a los beneficios del posicionamiento
para la empresa, (Fahy & Jobber, 2019) mejora las condiciones de la imagen que
tiene los consumidores, para impactar en liderazgo en cuanto al rubro por el cual
se establece en el mercado, también los productos son posicionados cuando existe

innovacion de los mismos.

Primera dimension diferenciacién; esta constituida en dar a conocer su producto y
tener un valor agregado, eso significa que el producto tiene una caracteristica que
no tiene otro en el mercado, también se puede tener esta caracteristica cuando una
empresa brinda un servicio, se puede reflejar en el servicio post venta. Cuando una
marca tiene esa propuesta de valor para poder diferenciarse en el mercado tienden
a aumentar las fortalezas internas de su organizacion (Cérdova, 2020).

Una de las maneras de sobresalir en el mercado es realzar las caracteristicas y
beneficios que tiene un producto para satisfacer las necesidades que tienen los
clientes, ellos tienen que responder mediante encuestas de preguntas simples y
veloces si realmente el producto que se les ha ofrecido llena sus expectativas. Hay
gue tener en cuenta que las competencias tecnoldgicas se juntan con la experiencia
acumulada por la empresa y llegan a posicionarse en el mercado (Apocada, et al.,
2016).

Segunda dimensién Reconocimiento de marca, segun Keller (2019). Refiere a la
capacidad de los consumidores para reconocer e identificar la marca bajo diversas
condiciones cuya prioridad es incorporar la imagen de la marca en el spico del
cliente eso nos conlleva a incrementar y promover un circulo de negocio.

Segun Lambin (2018). Es clave fundamental para el desarrollo de estrategias de
mercado para empresas que estan buscando incursionar dentro e nuevos
mercados con el fin de posicionar sus marcas mediantes estimulos percibidos g

ayuda a recordar la marca sin mayor esfuerzo.
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Tercera dimension es imagen de marca, esta dimension se define como se aplican
las propagandas y los medios que se aplican en los medio que generan
comunicacién, también el uso de los medios digitales para el posicionamiento de la
marca a través de las redes sociales (Solimun & Fernandes, 2018)

La dimension imagen de marca puede llegar a ser una estrategia comparativa
dentro del mercado ya que al momento que el cliente adquiera un producto y se
fideliza con él deja de comprar otros que cumplen la misma funcion. Esta clase de
estrategias ayuda mucho a la organizacion ya que generan una serie de ventajas y
fortalezas, esto aumenta las ventas por ende la organizacién debe brindar un buen

servicio y producto de calidad (Scovino et al., 2019).

Figuras 2 Dimensiones de posicionamiento

* Diferenciacion
* Reconocimiento de

Posicionamiento marca
* Imagen

Fuente: elaboracién propia
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lIl. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

El estudio fue de tipo aplicada ya que se encargo de crear alternativas frente a las
respuestas ante una situacién problematica, contrastando las hipétesis con los
hallazgos realizados en las condiciones de las variables estudiadas (Concytec,
2018). Asimismo, dicha investigacion fue de enfoque cuantitativo, se empled los
analisis de datos y presenté la referencia de manera porcentual, por medio de

cuadros con cantidades descriptiva e inferencial (Hernandez y Mendoza, 2018).

El disefio de la investigacion fue no experimental, en el cual no se realizd
manipulaciones a los enfoques de estudio, de corte transversal ya que, se estudio
en un tiempo Unico y correlacional para descubrir la relacion entre las variables,
asimismo fue una investigacion descriptiva para obtener resultados de las hipétesis.
(Hernandez y Mendoza, 2018). Por lo tanto, el estudio de investigacion es de disefio

no experimal, de corte transversal, descriptivo correlacional.

Figuras 3. Esquemade los estudios con disefio correlacional

Vi

7

n= r

v

Donde:
n : Muestra de estudio
V1 : Marketing Mix
V2 : Posicionamiento
r : Correlacién
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3.2. Variables y operacionalizacion

Se presenta la definicion conceptual y operacional de las variables de estudio;
Marketing mix y Posicionamiento, siendo de un enfoque cuantitativo cuyo resultado

se obtuvo mediante el cuadro de operacionalizacion.

Variable 1 independiente: Marketing mix

Definicion conceptual: Kotler y Armstrong (2017) aseveran que es un
conglomerado de estrategias el cual estd conformada por producto, costo, mercado
y promocion. El propdsito fundamental o principal de la organizacion es acoplarlas
para tener una reaccién positiva en el mercado meta o encontrar nuevos nichos de

mercado.

Definicion operacional: La variable se midid por la técnica de la encuesta
aplicando el instrumento del cuestionario, con una escala de respuestas tipo Likert
mediante 20 interrogantes de las dimensiones, las 4P y sus respectivos
indicadores.

Variable 2 Dependiente: Posicionamiento

Definicion conceptual: El posicionamiento consiste en implantar en los
consumidores imagenes mentales con caracteristicas del producto que se va
vender mostrando sus ofertas y beneficios diferentes a los de la competencia. Estas
diferencias pueden ser verdaderas o que se puedan dar a notar. El posicionamiento
estima la cantidad de atencién que atrae de los clientes ya sea de manera
imaginaria o verdadera en cuanto sea en relacion con el producto (Ferrel y
Heartline, 2016).

Definicion operacional: La variable se midid6 por la técnica de la encuesta
aplicando el instrumento del cuestionario, con una escala de respuestas tipo Likert
mediante 5 interrogantes de las dimensiones, diferenciacion, reconocimiento de

marca e imagen y sus respectivos indicadores.
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3.3. Poblacion, muestra y muestreo

Poblacion

Segun Hernandez et al. (2018). Indico que es el conjunto de seres humanosque e
cumplen con estandares especificos que haran que ingresen a un listado que tiene
como finalidad una investigacion que ayuda a saber cuales son sus percepciones.
Ellos deben estar correctamente seleccionados. En efecto, la investigacion se
consideré como cantidad de enfoque de estudio a 90 usuarios de la empresa
SCABZE E.I.R.L.

Criterios de inclusidon: Se optd por considerar a todos los usuarios fidelizados,
ellos se encuentran en la plataforma de la empresa, en su base de datos que tiene
como finalidad un estudio e investigacion.

Criterios de exclusiéon: No se considerara a toda aquella persona que no tenga
nada que ver con los datos que se encuentren la plataforma de la organizacion,

ellos se encuentran excluidos en nuestra poblacion.

Muestra y muestreo

La muestra es parte del universo o poblacion con las mismas caracteristicas no
probabilisticas, la estratificacién de los recurso no necesita estar conectada de la
probabilidad sino de la causa que relaciona las caracteristicas de la investigacion
Hernandez, Fernandez y Baptista (2010). La muestra fue extraida de la poblacion
a través de la formula estadistica para poblaciones finitas, por lo tanto, son 74
personas, que son los clientes de la empresa siendo el muestreo censal y sera no
probabilistico.

Unidad de analisis: Estuvo conformado por cada uno de los clientes de la empresa
SCABZE E.I.R.L.

3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

En la presente investigacion se emplea la técnica de la encuesta con un enfoque
cuantitativo que ayuda a la validacion de las variables para recopilar datos y
analizar los resultados del estudio. Valderrama (2017). Sostuvo que las encuestas
sirven para adquirir informacion, captar a los usuarios para realizarle supuestos

casos para que ellos nos den una solucion y asi poder sacar conclusiones y llegar
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a implementar estrategias. Asimismo, el andlisis documental se considera como
una técnica disefiada para indagar y recopilar informacion por medio del
cuestionario que se le aplicara a todos los involucrados de la muestra y poblacion
(Hernandez, 2018).

Instrumento de recoleccién de datos

En la investigacion se sostuvo el cuestionario en escala de Likert para medir las
dos variables mediante preguntas concretas. El cuestionario es un instrumento para
recopilar datos mediante interrogaciones acorde a la estructura del estudio con la
ayuda de las dimensiones e indicadores de las variables, se refiere a conjunto de
preguntas orales o escritas que se realizan a individuos para obtener informacion
mediante una respuesta (Soto, 2016). Asimismo, la ficha de investigacion es una
herramienta importante para registrar datos que pertenecen al estudio ya que ayuda
a proteger y guardar los datos recopilados que permite el facil acceso a la

informacion con respecto al estudio (Hernandez, 2018).

Por lo tanto, en el estudio se aplico el cuestionario que consta de 15 items de la V1
para Marketing mix y 5 items de la V2 para Posicionamiento que se realizé a los
clientes de la empresa mediante el escalamiento de tipo Likert, planteando las

siguientes alternativas:

Tabla 1.Escala de Likert

5. Totalmente
2. De acuerdo 3.Indiferente | 4.En desacuerdo en
desacuerdo

1. Totalmente
de acuerdo

Fuente propia.
Validez

La Validez de la investigacién se sustenta a base de 3 personas dedicadas y
expertas en la materia y estudio, lo cual tienen que tener sus grados de estudio
correspondientes a Dr. , Mgtr. De la Universidad César Vallejo. Ellos daran su

perspectiva de la investigacion bajo criterios, relevanciay claridad de los resultados.
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Tabla 2. Informacion de Expertos

Validadores | Especialidad Variable Puntuacion Dp.nnm.r! de
aplicabilidad
Dr.Jorge | Doctor en gestion |Marketing Mix 46 L'S.m para ser
. : - aplicado
Reategui Pablicay
Reategui Gobernabilidad Posicionamiento 45 Listo para ser
aplicado
Dr. I.‘U'S Doctor en gestion [Marketing Mix 47 Listo para ser
Felipe L aplicado
Puablica y
Cabeza Gobernabilidad Listo para ser
Molina Posicionamiento 46 P
aplicado
Dr._Reg’ner Doctor en gestion [Marketing Mix 47 Listo para ser
Micolas . aplicado
: Publica y
Castilo Gobernabilidad Listo para ser
Salazar Posicionamiento 46 P

aplicado

Fuente propia

Los resultados obtenidos se promediaron y obtuvieron 4.62 lo cual equivale al

92.3% de validez de los especialistas por lo cual se afirma que existe validez para

la aplicacion del instrumento.

Confiabilidad

La Confiabilidad es el nivel de homogeneidad al momento de presenciar las

respuestas que se obtuvieron mediante la fiabilidad de la prueba estadistica Rho

de Spearman para analisar la verasidad que existe al momento de verificar la

correlacion que existe entre los dos enfoques y el instrumento para el estudio de

investigacion.
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Variable 1: Marketing Mix

Tabla 3. Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 74 100.0
Excluido 0 0

Total 74 100,0

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

Tabla 4. Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
871 14

EXCELENTE

Variable 2: Posicionamiento

Tabla 5. Resumen de procesamiento de casos

N Yo
Casos Valido 74 100,0
Excluido® 0 0
Total 74 100,0

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

Tabla 6. Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach M de elementos
751 5

El resultado de la variable Marketing Mix es de 0,871 y el resultado de la variable
Posicionamiento es de 0,751 por lo cual ambos superan el 0,7 del alfa de Cronbach
por lo cual se afirma que los instrumentos cuentan con fiabilidad, se encuentran

adecuados para su aplicacion.
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3.5. Procedimientos

Se comenzo seleccionando a los usuarios de la organizacion SCABZE EIRL, para
definir la muestra correspondiente que se empleara en la investigacion al momento
de aplicar el instrumento, luego se recopilo la informacion y se realiz6 los debidos
procesos estadisticos para llegar a los resultados y conclusiones que aprueben o

desaprueben las hipotesis mencionadas en los capitulos anteriores.

3.6. Método de analisis de datos

Para esta investigacion los datos fueron procesados, inicialmente con el Microsoft
Office Excel 2016 y también con el IBM SPSS Stadistics 25. El fin de aplicar este
software es realizar un estudio estadistico inferencial iniciando de manera aplicativa
considerando que la muestra es superior a 50 personas. La prueba no paramétrica,
se us6 con el propésito de encontrar relacion entre las variables. También se aplic
la estadistica descriptiva e inferencial, Prueba de correlacion Rho de Spearman,

para la explicacion de presunciones y estudios de relacion en la indagacion.

3.7. Aspectos éticos

Esta investigacion se disefio en base a la autoria de los documentos y el permiso
de los directivos de las entidades. Ademas, se seguira el desarrollo estrictamente
la Guia de Elaboracién del Trabajo de Investigacion y Tesis para la Obtencién de
Grados Académicos y Titulos Profesionales de la Universidad César Vallejo
aprobada por la Resolucién del Vicerrectorado de Investigacion N° 011- 2020-VI-
UCV publicada el 01 de julio del 2020 asi como se ha sometido al uso del Software
Turnitin. También se ha respetado las teorias y definiciones conceptuales de los

autores sobre las variables mencionadas
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IV. RESULTADOS

Resultados descriptivos

Nivel de Marketing Mix en la empresa SCABZE E.|.R.L. SMP, 2022.

Tabla 7. Nivel del Marketing Mix

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Mwel bajo 22 297 297 297
Vilide Nivel medio 30 405 405 70,3
Nivel alto 22 297 29,7 100,0
Total 74 1000 1000

Fuente: Encuestas realizadas

Figuras 4. Nivel de Marketing mix

Marketing Mix
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Fuente: Encuestas realizadas

Interpretacion:
El grado del Marketing en la organizacion SCABZE E.I.R.L. SMP, 2022, es

intermedio con un 40,5% lo cual quiere decir que existe una correlacion positiva al

momento de aplicar las 4P. Estas son estrategias que ayudan a los principales

pilares de un producto o servicio.
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Nivel de posicionamiento en la empresa SCABZE E.I.R.L. SMP, 2022.

Tabla 8. Nivel de Posicionamiento

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Véalido Nivel bajo 30 40,5 40,5 40,5
Mivel medio 27 36,5 36,5 77,0
Nivel alto 17 23,0 23,0 100,0
Total 74 100,0 100.0

Fuente: Encuestas realizadas.

Figuras 5. Nivel de Posicionamiento
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Fuente: Encuestas realizadas

Interpretacion:

El grado de Posicionamiento en la organizacion SCABZE E.I.R.L. SMP, 2022, es
bajo con un 40,5% lo cual denota que existe una correlacion al momento de aplicar
las acciones de Posicionamiento desde la perspectiva de sus dimensiones que son

diferenciacion, recomendacion de marca e imagen.
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Andlisis de la distribucion de los datos recopilados

Ho: Las variables tienen una distribucién normal

Hi: Las variables no tienen una distribucién normal

Tabla 9. Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?® Shapiro-Wilk
Estadistico Gl Sig. | Estadistico Gl Sig.
Marketing Mix 092 74 195 933 74 ,001
Posicionamiento 170 74 ,000 937 74 ,001

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: Encuestas realizadas

Los resultados alcanzados de la distribucion de los datos de la poblacion de 74

encuestados se aplico el estadistico Kolmogorov-Smirnov, puesto que es superior

a 50 en la variable Marketing Mix de 0.191 y la variable Posicionamiento 0.000 en

promedio menor a 0.05 lo que nos indica que se acepta la hipétesis Hi: Las

variables no tienen una distribucién normal, por lo cual se aplicé el estadistico Rho

Spearman.
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Pruebas de hipotesis inferenciales

Ho: EXxiste relacion entre las estrategias de marketing mix y el posicionamiento en
la empresa SCABZE E.I.R.L. SMP, 2022.

Hi: Existe relacion entre las estrategias de marketing mix y el posicionamiento en
la empresa SCABZE E.I.R.L. SMP, 2022.

Tabla 10. Correlacion Marketing Mix y Posicionamiento

Correlaciones

Marketing Posicionam

Mix iento
Rho de Spearman Marketing Mix  Coeficiente de 1,000 ,657"
correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 74 74
Posicionamiento Coeficiente de ,657" 1,000
correlaciéon
Sig. (bilateral) ,000
N 74 74

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

Fuente: Encuestas realizadas

Interpretacion:

Se denota que existe una correlacion positiva entre los enfoques de estudio
Marketing Mix y el Posicionamiento con un Rho Spearman de 0,657 y un p. valor
de 0, 000 estableciendo la hipotesis de la investigacion, evidenciando que Existe
relacion entre las estrategias de marketing mix y el posicionamiento en la empresa
SCABZE E.I.R.L. SMP, 2022.
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Existe relacion entre los productos y el posicionamiento en la empresa SCABZE
E.I.LR.L. SMP, 2022.

Tabla 11. Correlacion Producto y Posicionamiento

Correlaciones

Posiciona
Producto miento

Rho de Spearman Producto Coeficiente de 1,000 ,546"
correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 74 74

Posicionamiento Coeficiente de 546" 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000
N 74 74

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

Fuente: Encuestas realizadas

Interpretacion:

Se evidencia que existe relacion entre la dimension de la variables Marketing Mix
el producto y el posicionamiento con un Rho Spearman de 0, 546 por lo cual se
indica que es significativa, con un p. valor de 0, 000 estableciendo la hipotesis de
la investigacion, evidenciando que, existe relacién entre los productos y el
posicionamiento en la empresa SCABZE E.I.R.L. SMP, 2022.
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Existe relacion entre el precio y el posicionamiento en la empresa SCABZE E.I.R.L.
SMP, 2022.

Tabla 12. Correlacion Precio y Posicionamiento

Correlaciones

Posicionam
Precio iento

Rho de Spearman Precio Coeficiente de 1,000 ,381"
correlacion

Sig. (bilateral) . ,001

N 74 74

Posicionamiento Coeficiente de ,381" 1,000
correlacién

Sig. (bilateral) ,001
N 74 74

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Encuestas realizadas

Interpretacion:

Se evidencia que existe relacion entre la dimension de la variable Marketing Mix
precio y el posicionamiento con un Rho Spearman de 0, ,381 por lo cual se indica
qgue es significativa, con un p. valor de 0, 001 estableciendo la hipétesis de la
investigacion, evidenciando que, existe relacion entre los precios y el
posicionamiento en la empresa SCABZE E.I.R.L. SMP, 2022.
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Existe relacion entre la plaza y el posicionamiento en la empresa SCABZE E.I.R.L.

SMP, 2022.

Tabla 13. Correlacion Plaza y Posicionamiento

Correlaciones

Posiciona
Plaza miento

Rho de Plaza Coeficiente de 1,000 ,530"
Spearman correlaciéon

Sig. (bilateral) ,000

N 74 74

Posicionamient Coeficiente de ,530" 1,000
0 correlacion

Sig. (bilateral) ,000
N 74 74

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

Fuente: Encuestas realizadas

Interpretacion:

Se evidencia que existe relacion entre la dimension de la variables Marketing Mix

el plaza y el posicionamiento con un Rho Spearman de 0, 530 por lo cual se indica

qgue es significativa, con un p. valor de 0, 001 estableciendo la hipétesis de la

investigacién, evidenciando que, existe relacién entre la plaza y el posicionamiento

en la empresa SCABZE E.I.R.L. SMP, 2022
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Existe relacién entre la promocion y el posicionamiento en la empresa SCABZE

E.l.LR.L. SMP, 2022.

Tabla 14. Correlacion Promocion y Posicionamiento

Correlaciones

Promoci6é Posiciona

n miento
Rho de Promocion Coeficiente de 1,000 ,381"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,001
N 74 74
Posicionamient Coeficiente de ,381" 1,000
o] correlacion
Sig. (bilateral) ,001
N 74 74

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Encuestas realizadas

Interpretacion:

Se evidencia que existe relacion entre la dimension de la variables Marketing Mix

la promocion y el posicionamiento con un Rho Spearman de 0,381 por lo cual se

indica que es significativa, con un p. valor de 0, 001 estableciendo la hip6tesis de

la investigacion, evidenciando que, existe relacion entre la promocion y el

posicionamiento en la empresa SCABZE E.I.R.L. SMP, 2022.
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V. DISCUSION

Debido al objetivo general se da a evidenciar que si hay una correlacion entre
los enfoques de estudio Marketing Mix y el posicionamiento con un Rho
Spearman de 0,657 por ende eso siginifica que es algo positivo, con un p. valor
de 0, 000 nos hace entender que la hipotesis del estudio realizado si tiene una
relacion positiva fuerte con las variable de estudio en la organizacion SCABZE
E.l.LR.L. SMP, 2022.

Segun Yépez G, et al. (2021), concluye mostrando datos porcentuales de
crecimiento del tejido empresarial en un 99,5 % de acuerdo a los datos
estadisticos que indica como el Mix de Marketing obtiene posicionamiento en el
mercado. Del mismo modo, Chapofian de la Cruz (2021) menciona que, tiene
relacion continua moderada y significativa entre las variables marketing mix y el
posicionamiento de la organizacién con un coeficiente de correlacion Rho de
Spearman arrojé un valor de 0,670 que revela bilateralidad 0,000 y este valor es
menor a 0.01, eso quiere decir qué mientras el marketing mix tenga énfasis
positiva al momento de desarrollarse el posicionamiento también estara al
mismo nivel, se puede evidenciar que existe relacion con la metodologia

aplicada.

En cuanto al primer objetivo especifico, Se evidencia que existe relacién entre la
dimensién de la variable Marketing Mix, el producto y el posicionamiento con un
Rho Spearman de 0, 546 por lo cual se indica que es significativa, con un p. valor
de 0, 000 estableciendo la hipotesis de la investigacion, evidenciando que, existe
relacion entre los productos y el posicionamiento en la empresa SCABZE E.I.R.L.
SMP, 2022. Ademas, Bailon Rojas et al., (2019), en relacion a los resultados, se
denota que existe una correlacion entre los enfoques producto y pocisionamiento
de la marca en los usuarios de la organizacion Manufacturera Textil Inversiones
Ulloa SAC. Lima, 2019 donde sus resultados nos demuestran que hay una
correlacion postivia fuerte que hace que ambas variables crezcas de manera

constante y consecutiva ya que si una aumenta la otra tambien lo hara.
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Uno de los puntos mas resaltantes es que a mayor estrategia de calidad
implementada al momento de realizar un producto su posicionamiento se elevara
de la misma manera, ya que estan positivamente relacionadas y eso hace que
uno de las variable o enfoques de estudio tengan un mayor esfuerzo
automaticamente hara que el otro suba de manera inmediata y eso se ve

reflejado al momento de los resultados.

Los resultados del segundo objetivo especifico, se denota que existe correlacion
entre las especificaciones del enfoque de estudio Marketing Mix, precio y el
posicionamiento con un Rho Spearman de 0, 381 por lo cual se indica que es
significativa, con un p. valor de 0, 001 estableciendo la hipdtesis de la
investigacion, evidenciando que, existe correlacion entre los precios y el

posicionamiento en la organizacion SCABZE E.l.R.L. SMP, 2022.

Delgado & Silva, (2021) en el estudio que tienen, que se llama Marketing mix y
su relacioén con en el posicionamiento del Hotel SUISUI de la ciudad de Tarapoto,
2021, de tipo pracmatica y aplicativa, con disefio no experimental, de corte
transversal, descriptivo correlacional, con una cantidad de perosnas de 169,
usuarios, se aplic6 como instrumento la encuesta, la dimension precio y la
variable posicionamiento, segun el p-valor= 0.000 <0.05, demuestra que existe

una relacion estadisticamente significativa.

De acuerdo al coeficiente de Rho Spearman es real y moderada de 0.543, por
ende no se acepta la hipotesis nula y se acepta la hipétesis que indica “El precio
se relaciona de manera significativa con el posicionamiento del Hotel SUISUI de
la ciudad de Tarapoto, en el afno 2021”. Ademas, los resultados sefalan que
existe una correlacion directa, es decir, que si el enfoque de estudio precio tiene
una mayor fuerza de estrategia, la variable o enfoque posicionaminto tambien
tiende a tener un crecimiento ascendente, esto se realiz6 mediante la aplicacion

de la metodologia permitiendo obtener los resultados.
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Se evidencia que existe relacion entre la dimension plaza y el posicionamiento
con un Rho Spearman de 0, 530 por lo cual se indica que es significativa, con un
p. valor de 0, 001 estableciendo la hipoétesis de la investigacion, evidenciando
que, existe relacion entre la plaza y el posicionamiento en la empresa SCABZE
E.LR.L. SMP, 2022. Del mismo modo, Molina, (2021), menciona que, los
resultados de correlacion entre la dimension plaza y la variable posicionamiento
de marca mediante una R de Pearson que asciende 0,726 con un nivel de
significancia p=0,000 que es menor al 0,05 lo cual significa que existe una
correlacién positiva alta entre las variables, por lo que se rechaza la hipotesis
nula y se acepta la hipétesis alterna, determinando que existe una correlacion
significativa entre la dimension estrategias de plaza y posicionamiento de marca
de la veterinaria Animall Med, Villa El Salvador — 2020.

Igualmente en cuanto al cuarto objetivo estratégico, se evidencia que existe
relacion entre la dimension de la variables Marketing Mix la promociéon y el
posicionamiento con un Rho Spearman de 0,381 por lo cual se indica que es
significativa, con un p. valor de 0, 001 estableciendo la hipo6tesis de la
investigacién, evidenciando que, existe relacion entre la promociéon y el
posicionamiento en la empresa SCABZE E.l.LR.L. SMP, 2022. Por otro lado,
Molina, (2021), se puede observar los resultados de correlacién entre la
dimension estrategias de promocién y la variable posicionamiento de marca
mediante una R de Pearson que asciende 0,828 con un nivel de significancia
p=0,000 que es menor al 0,05 lo cual significa que existe una correlacién positiva
alta entre las variables por lo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la
hipétesis, determinando que existe una correlaciéon significativa entre la
dimensién estrategias de promocion y posicionamiento de marca de la
veterinaria Animall Med, Villa El Salvador — 2020, el resultado obtenido es mayor

con la aplicacién de otro estadistico.
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VI. CONCLUSIONES

1. Se determin6é que existe relacion entre las variables Marketing Mix y el
posicionamiento con un Rho Spearman de 0,657, con un p. valor de 0, 000
por lo cual se establece que al incrementar las estrategias de marketing mix
en las dimensiones de producto, precio, plaza y promocion, el
posicionamiento se vera incrementado en la empresa SCABZE E.I.R.L.
SMP.

2. Se logré establecer que existe relacidén entre la dimension de la variable
Marketing Mix el producto y el posicionamiento con un Rho Spearman de O,
546 por lo cual se indica que es significativa, con un p. valor de 0, 000 por lo
cual al incrementar las estrategias de producto se incrementara el

posicionamiento de la marca de la empresa SCABZE E.Il.R.L. SMP.

3. Se logro establecer la existencia de relacion entre la dimension de la
variables Marketing Mix el precio con el posicionamiento con un Rho
Spearman de 0, ,381 por lo cual se indica que es significativa, con un p. valor
de 0, 001 por lo cual al incrementar las estrategias de precios el
posicionamiento sera incrementado en la empresa SCABZE E.I.R.L. SMP.

4. Se logré establecer la existencia de la relacidon entre la dimension de la
variables Marketing Mix el plaza y el posicionamiento con un Rho Spearman
de 0, 530 por lo cual se indica que es significativa, con un p. valor de 0, 001
de tal manera que al incrementar las estrategias de plaza se incrementara el

posicionamiento en la empresa SCABZE E.I.R.L. SMP.

5. Se logro establecer que existe relacion entre la dimension de la variable de
Marketing Mix, promocion y el posicionamiento con un Rho Spearman de
0,381 por lo cual se indica que es significativa, con un p. valor de 0, 001 por
lo cual al incrementar las estrategias de promocion el posicionamiento se

vera también incrementado en la empresa SCABZE E.l.R.L. SMP.
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VIl. RECOMENDACIONES

1. Se recomienda al gerente de la empresa SCABZE E.I.R.L. SMP, realizar el
Plan de Marketing Mix, con el apoyo de las gerencias de las principales
areas, realizar un analisis del perfil del cliente y la aplicacién de un Focus
Group, con el fin de conocer con mayor profundidad las necesidades del

cliente, para alinear las estrategias de las dimensiones estudiadas.

2. Al jefe del area de marketing, realizar coordinacion con las areas de
produccion y logistica con el fin de ajustar las estrategias del producto a las
necesidades del mercado, en funcion de la calidad, el disefio y variedad del
producto de tal manera que se incremente la marca de la empresa en un

corto y mediano plaza.

3. Al jefe del area de marketing, establecer estrategias de precio de acuerdo a
las condiciones econdmicas y el segmento al cual apunta el posicionamiento
de la empresa, mediante las mejoras del descuento, la lista de precios,

asimismo generar mejores propuestas de periodo de pagos.

4. Al jefe del area de marketing, establecer estrategias de promocién, en
funcién de los medios de publicidad, mejorara las condiciones de la fuerza
de ventas, aplicando las accione estrategias de la mercadotecnia, con una

adecuada segmentacion que permita el posicionamiento de la empresa.

5. Al jefe del area de marketing, establecer estrategias de Plaza, en funciéon de
los puntos de ventas cercanos para la cobertura a los clientes ademas de
una adecuada utilizacién de los canales de atencién y elegir adecuadamente

los medios de transporte para lograr un adecuado posicionamiento.
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ANEXOS

CUADRO DE OPERALIZACION

VARIABLES

Definicion conceptual

Definicion

Operacional

Dimensiones

Indicadores

Escala de
medicion

Marca
La variable se midié PRODUCTO Calidad
por la técnica de la Disefio
segun Kotler y Armstrong encuesta aplicando Varidad de producto
(2017) mencionan que el el instrumento del Descuento
Marketing mix es una cuestionario, con PRECIO Lista de precio
estrategia dentro de una una escala de Periodo de pago .
MARKETING MIX 2 g z Ordinal
organizacion que ayuda a los respuestas tipo Publicidad
procesos comerciales como las | Likert mediante 20 PROMOCION fuerza de ventas
4P teniendo un impacto interrogantes de las Mercadotecnia
positivo. dimensiones Y sus Puntc deventa
respectivos cobestars
indicadores. PLAZA
Canales
Transporte
Segun Ferrel y Heartine. (2019) | La variable se midio | pIFERENCIACION Competencia
indican que el posicionamiento| porlatécnicadela Calidad
consiste en establecer en los | encuesta aplicando
clientes imagenes mentales el instrumento del |pRECONOCIMIENTO
referentes a los productos cuestionario, con DE MARCA Facilidad de Nombre ’
POSICIONAMIENTO Ordinal
mostrando sus ofertasy una escala de
beneficios diferentes a los de respuestas tipo
la competencia. Estas Likert mediante 5
diferencias pueden ser reales o| interrogantes de las IMAGEN Medios publicitarios

percibidas.

dimensiones
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Formulacién del problema Objetivos Hipotesis Técnicao
Instrumento

Problema general: Objetivo general: Hipdétesis general:

PG: ¢ Cual es la relacion entre las OG: Determinar la relacion entre las HG: Existe relacién entre las estrategias de

estrategias de Marketing Mix y el estrategias de Marketing Mix y el marketing mix y el posicionamiento en la

posicionamiento en la empresa SCABZE | posicionamiento en la empresa SCABZE empresa SCABZE E.|.R.L. SMP, 2022. Técnicas

E.l.LR.L. San Martin de Porres, 20227
Problema especificas:

¢PE1: ;Cual es la relacién entre los
productos y el posicionamiento en la

empresa SCABZE E.I.LR.L. SMP, 20227

e PE2: ;Cual es la relacién entre los
posicionamiento en la

precios y el
SCABZE E.I.LR.L. SMP, 20227

* PE3: ;Cual es la relacion entre la plaza
y el posicionamiento en la empresa

SCABZE E.I.R.L. SMP, 20227

e PE4: ;Cual es la relacion entre la
promocion y el posicionamiento en la

empresa SCABZE E.|.R.L. SMP, 20227

Disefio de Investigacion
Tipo de investigacion, tipo aplicada
Disefio de investigacion

Se empleé el disefio no experimental
transversal, cuyo esquema es el
siguiente:

Donde:

M: Comerciantes del mercado de telas
O1: Marketing Mix

Q2: Posicionamiento

R: Impacto entre las variables o nivel de
influencia

E.LR.L. SMP, 2022
Objetivos especificos:
« QE1: Establecer la relacién entre los

productos y el
empresa SCABZE E.|.R.L. SMP, 2022.

« OE2: Establecer Ila
precios y el posicionamiento en la empresa
SCABZE E.I.LR.L. SMP, 2022

« OE3: Establecer la relacion entre la plaza
y el posicionamiento en
SCABZE E.I.LR.L. SMP, 2022.

e OE4: Establecer la relacion entre la
promocion y el posicionamiento en la
empresa SCABZE E.l.R.L. SMP, 2022.

Poblacién y muestra

posicionamiento en la

relacion entre los

la empresa

Poblacion: 90 clientes de la empresa
SCABZE E.ILR.L.

Muestra: 74 clientes de la empresa
SCABZE E.ILR.L.

Hipétesis especificas:
e HE1: Existe relacion entre los productosy el

posicionamiento en la empresa SCABZE
E.LRL. SMP, 2022.

e HE2: Existe relacion entre los precios y el
posicionamiento en la empresa SCABZE
E.LRL. SMP, 2022.

e HE3: Existe relacion entre la plaza y el
posicionamiento en la empresa SCABZE
E.LRL. SMP, 2022.

¢ HE4: Existe relacion entre la promaocién y el
posicionamiento en la empresa SCABZE
E.LRL. SMP, 2022.

Variables y dimensiones

Variables Dimensiones
Producto
Precio
Marketing Mix Plaza
Promocion

Diferenciacion
Reconocimiento
de marca

Posicionamiento

Imagen

e Encuesta

Instrumentos
e (Cuestionario
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CUESTIONARIO

Estimado cliente sirvase a responder las siguientes preguntas que corresponde al
estudio de estrategias de Marketing mix y el posicionamiento en la empresa
SCABZE E.I.R.L. San Matrtin de Porres, 2022, este proceso es totalmente andénimo
lo cual no tomara menos de 5 minutos. Se le agradece.

Edad:
Grado de instruccion:
Afos de cliente en la empresa

INSTRUCCIONES:

Responda marcando con un aspa (x) en el recuadro correspondiente con la

alternativa de su eleccion, sabiendo que:

1. Totalmente |2. De 3. Indiferente
de acuerdo acuerdo

4. En

5. Totalmente

desacuerdo en

desacuerdo

MARKETING MIX

PREGUNTAS

Alternativa de

respuestas

DIMENSION: PRODUCTO

2 131415

1. ¢Los productos de Scabze cuenta con
suficiente confianza al consumirlo?

la

2. ¢La empresa tiene una amplia cartera
productos con su Marca?

de

atencion al momento de realizar su compra?

3. ¢El disefo del envase de los productos llama su

cumple con sus expectativas?

4. ¢La calidad de los productos que se ofrece

DIMENSION: PRECIO

5. ¢Lalista de precios de los productos son justos?

o

¢, Los periodos de pago son accesibles?

7. ¢Descuentos en fechas especiales o festivas?

DIMENSION: PROMOCION

8. ¢Se debe incluir promociones mensuales?

9. ¢La marca se debe lanzar con impulsadores?
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10.¢El  personal de ventas debe brindar
recomendaciones en su pedido con los productos
de la empresa?

DIMENSION: PLAZA

11.¢La empresa debe tener un local cerca de su
domicilio?

12.¢Los productos de la empresa deben ingresar a
los supermercados?

13. ¢ El primer canal de venta se deberia considerar a
los vendedores mayoristas?

14.¢Los productos en promocién deben tener algin
descuento?

15. ¢ Al distribuir los productos el Delivery debe llegar
en el menor tiempo posible?

POSICIONAMIENTO - DIMENSION:
DIFERENCIACION

16.¢,Para su mayor tranquilidad los productos
pasaran un control de calidad bimestralmente?

17.¢Las zonas mas competitivas Son las que tiene
empresas del mismo Rubro?

DIMENSION: RECONOCIMIENTO DE MARCA

18.¢la marca de la empresa Scabze es conocida en
el mercado?

DIMENSION: IMAGEN

19.¢.En cuanto a la imagen de la empresa realiza
propagandas mediante medios de comunicacion?

20.¢Se tiene posicionamiento de la imagen de la
empresa Scabze en redes sociales?
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EII UNIVERSIDAD CEsaR WALLEID

INFORME DE OFINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

. DATOS GEMERALES

Apelidos y nombres del experto: Jorge Reategui Reategui

Institucicn donde labora

Especialidad

Instrumente de evaluacion

Autor del instrumento

: Universidad Ceésar Vallejo
: Doctor en Gesfion Plblica y Gobemabilidad

: Cuestionarno de Marketing Mix

1L ASPECTOS DE VALIDACION

: Campos Poma, Katerin Angelical Vilcarmomern: Saenz, Blanca Micol

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTAELE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
CRITERIOS INDICADORES 1123
CLARIDAD Los items estan redactados con lengusje apropiado y libre de

ambigliedades acorde con los sujetos muésirales.
Las instrucciones y los tems del instrumento permiten recoger |a
OBJETIVIDALD informacian objetiva sobre la variable: Marketing Mix, en todas sus
dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales.
El instrumento demuestra vigencia acorde conm el conocimiento
ACTUALIDAD cientifico, tecnolégico, innovacion y legal inherente a la variable:
Marketimg Mix.
Los rems del instrumento reflejan organicidad logica entre |a
GAN : definicion operacional y conceptual respecic a la varable,
OR (ZACION de manera que permiten hacer inferencias en funcion a las hipotesis,
problema y objefives de la investigacion.
SUFICIENCIA Los items del in_strumerll.n son 5Lrﬁn:',1'_enl_.e5 en cantidad y calidad
aconde con la variable, dimensiones e indicadores.
Los items del instrumenio son coherentes con el tipo de investigacion
INTENCIONALIDAD y responden a los cbjetivos, hipatesis y varable de estudio.
La informacion que se recoja a fravés de los items del instrumento
COMSISTEMCIA permitira analizar, describir y explicar la reslidad, motive de |a
investigacion.
Los items del instrumenio expresan relacion con los indicadores de
COHERENCIA cada dimension de la variable: Marketing Mis.
: La relacion entre la técnica y el instrumenio propuestos responden al
METODOLOGIA propasito de la investigacion, desarrollo tecnologico & innovacion.
PERTINENCIA La redaccion de los ems concuerda con la escala valorativa del
instrumento.
PUNTA.JE TOTAL 46

{Mota: Tener en cuenta que & instrumento es valido cuando s& tiene un puntaje minimo de £1 “Excelente”™; sin embargo,

un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicables)
lil. OPFINION DE APLICABILIDAD

El Instrumento cumple con los Requisitos para su aplicacian

By
v PROMEDIO DE VALORACION: 18
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“Br. Jorge Reategui Reategui
Doctor en Gestidn Publica
¥ Gobernabilidad
DNIL: 41214847

Lima, 08 de mayo del 2022




ili UMIVERS IDAD CESAR WALLEIDS

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I. DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto: Jorge Reategui Reategui

Institucién donde labora : Universidad Cesar Vallejo

Especialidad : Doctor en Gestion Pablica y Gobemabilidad

Instrumento de evaluacion : Cuestionario de Poscionamiento

Autor del instrumento : Campos Poma, Katerin Angelica’Vilcarromerns Saenz, Blanca Micol

. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEFTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 1] 2 3|45
CLARIDAD Los it_e-rns estan redactados con lenguaje apropiade y libre de
ambigiedades acorde con los sujetos muesirales.

Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
OBJETIVIDALD informacion objetiva sobre la varable: Posicionamiento en todas sus X
dimensicnes en indicadores conceptuales y operacionales.
El instruments demuestra vigencia acorde con el conodimiento cientifico,

ACTUALIDAD tecmologico, innovacion y legal inherente a la varable: Posicionamiento. x
Los items del instrumento reflejan organicidad logica entre la definicion
: ocperacional ¥ concepiual respecto a la variable,
ORGANIZACION de manera que permiten hacer inferencias en funcion a las hipotesis, X
problema vy objetives de la investigacion.
SUFICIENCIA Los items del instrumento son sufidentes en cantidad y calidad acorde %

con la variable, dimensiones e indicadores.
Los items del instrumento son coherentes con el fipo de investigacion y

INTENCIONALIDAD respanden a los chjetivos, hipotesis y varable de estudio. X

La informacion que se recoja a trawves de los ifems del instrumento

COMSISTENCIA permitira analizar, describir y explicar la realidad, motvoe de la X

invesSgacion.

Los itemns del instrumento expresan relacion con los indicadores de cada

COHEREMCIA . s . .. . X
dimension de la varable: Posicionamiento.
: La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos responden al
METODOLOGIA proposito de la investigacion, desarmollo tecnologico e innovacion. x
FERTINENCIA La redaccion de los ftems concuerda con la escala valorativa del %
instrumenio.
PUNTAJE TOTAL 45

{Mota: Tener en cuenta gue = instrumento es valido cuando se tiene un puntaje mmimo de 41 "Excelents”; sin embargs, un puntaje
mener al anterior s& considera al instrumento no valido ni aplicable)

V. OPINION DE APLICABILIDAD

El Instrumento cumple con los Requisitos para su aplicacion

VL PROMEDIO DE VALORACION: 4.5 |

Lima, 08 de mayo del 2022

— . -
=, iy -
u, # Pl
- - =
) F __,.l'”.-" e
| £ e i
'.:__-_.-il K

Ed
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DNLE 41214847
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el
EII UNIVERSIDAD CESAR WALLEID

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

. DATOS GEMERALES

Apelidos y nombres del experto: Luis Felipe Cabeza Maolina

Institucidn donde labora

Especialidad

Instruments de evaluacion

Autor del instrumento

: Universidad César Vallejo
: Doctor en Gestion Plblica y Gobemabilidad

- Cuestionano de Marketing Mix

IL ASPECTOS DE VALIDACION

: Campos Poma, Katerin Angelical Vilcarmomero Saenz, Blanca Micol

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
CRITERIOS INDICADORES 11213
CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de

ambigiedades acorde con los sujetos muesirales.
Las instrucciones y los tems del instrumento permiten recoger la
OBJETIVIDALD informacion objetiva sobre la variable: Marketing Mix, en todas sus
dimensiones en indicadores conceptuales vy operacionales.,
El instrumento demuesira vigencia acorde com el conocimiento
ACTUALIDAD cientifico, tecnoldgico, innovacion y legal inherente a la varable:
Mlarketing Mix.
Los items del instrumenic reflejan orgamicidad logica entre la
SAN : definicion operacional y conceptual respecio a la  wvarable,
OR (ZACION de manera que permiten hacer inferencias en funcion a las hipotesis,
problema y objetivos de |a investigacion.
SUFICIENCIA Los items del iH.EI‘.I'LIr'I'EI.'II.D son 5Lrﬁ-:=i:enl..e5 en cantidad y calidad
acorde con la varable, dimensiones e indicadores.
Los items del instrumenio son coherentes con el tipo de investigacion
INTENCIONALIDAD ¥ responden a los objetivos, hipdtesis y varable de estudio.
La informacion que se recoja a iraves de los items del instrumento
COMSISTEMNCIA permitird analizar, describir y explicar la realidad, motivo de la
investigacion.
Los items del instrumenio expresan relacion con los indicadores de
COHERENCIA cada dimension de la variable: Marketing Mix
. La relacion entre la técnica y el instrumenio propuestos responden al
METODOLOGIA propasito de la investigacion, desarrollo tecnoldgico e innowvacion.
PERTINENCIA La redaccion de los tems concuerda con la escala valorstiva del
instrumento.
PUNTAJE TOTAL AT

{Mota: Tener en cuenta que & instrumenio es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 "Excelente”; sin embargo,

un pantaje menor al anterior se considera al instrumento no valide ni aplicable)
ll. OPINION DE AFLICABILIDAD

El Insfrumento cumple con los Reguisitos para su aplicacion

b

v PROMEDIO DE VALORACION: 4.7

Lima, 08 de mayo del 2022

( 7+
Dr. Luis Felip;e Cabeza Molina
Doctor en Gestion Pablica
Y Gobernabilidad
DNI: 41536992
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m UMIVERSIDAD CESAR WALLE)D

INFORME DE OFINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

. DATOS GEMERALES

Apelidos y nombres del experta: Luis Felipe Cabeza Malina

Institucion donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion

Autor del instrumento

: Universidad Cesar Vallejo
: Doctor en Gestion Publica y Gobemabilidad
: Cuestionaric de Poscionamiento

: Campos Poma, Katenn Angelica’\Vilcarromers Saenz, Blanca Micol

Il.  ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTAELE (3) BUEMA [4) EXCELENTE (5)
CRITERIOS INDICADORES 1] 213 5
CLARIDAD Los fems estin redactados conm lenguaje apropiado y libre de
ambigledades acorde con los sujeios muesirales.
Las instrucciones y los ifems del instrumento permiten recoger la
OBJETIVIDALD informacion objetiva sobre la variable: Posicionamiento en todas sus
dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales.
El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento cientifico,
ACTUALIDAD tecroldgico, innovacion ¥ legal inherente a la varable: Posicionamiento. *
Los items del instrumento reflejan organicidad logica entre la definicion
. operacional Y concepiual respecto a la vanable,
ORGANIZACION de manera que permiten hacer inferencias en funcion a las hipotesis,
problema y objetivos de la investigacion.
SUFICIENCIA Las |l.em5. del |ns_uume.ntn Sﬂn.EuﬁﬂEH‘tEE en cantidad y calidad acorde X
con la variable, dimensiones e indicadores.
OMA Los items del instrumento son coherentes con el fipo de investigacion y
INTENCI LIDAD responden a los objetivos, hipotesis y varable de estudic. *
La informacion gue se recoia a traves de los items del instrumento
COMNSISTENCIA permitira analizar, describir vy explicar la realidad, motive de la X
invesiigacion.
COMERENCIA LﬂE |l.er.rlrs del |r'r51r1.|!'nenl._|:: Expresan rel_.a.c:i:-n con los indicadores de cada
dimension de la variable: Posicionamiento.
: La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos responden al
METODOLOGIA proposito de |la investigacion. desarmollo tecnolégico & inmovacion. *
PERTINENCIA La redaccion de los items concuwerda con la escala walorativa del ¥
instrumento.
PUNTA.JE TOTAL 46

[{Mota: Tener en cuenta que &l instruments es valido cuando 52 tiene un puntaje mmimo de 41 “Excelents”; sin embargo, wn puntaje

menor al anterior s considera al instrumento no valido ni aplicable)
V. OPINION DE APLICABILIDAD

El Instrumento cumple con los Requisitos para su aplicacion

L FROMEDICO DE VALORACION:

=3

Lima, 06 de mayo del 2022
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Dr. Luis Felipe Cabeza Molina
Doctor en Gestion Pdblica
Y Gobemnabilidad
DNI: 41536992
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ﬁ UNIVERSIDAD Cisan WVaLLrio

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I. DATOS GEMERALES
Apellidos v nombres del experta: Castillo Salazar Regner Micolas

Instiucikin donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacidn
Autor del iInstrumento

: Universidad César Vallejo
: Doctor an Gestion Puablica y Gobernabilldad
: Cuestionano de Marketing Mix

I ASPECTOS DE VALIDACION

: Campos Poma, Katerin Angelical Vilcamomerns Saenz, Blanca Nicol

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
CRITERIOS INDICADORES 112)3
CLARIDAD Los iems estdn redaciados con lenguaje apropiado y libre de

ambigliedades acorde con los sujetos muéstrales.
Las instruccionas ¥ los ilems del instrumento parmiten recoger |a
OBJETIVIDAD informacidén objetiva sobre la variabla: Marketing Mix, en todas sus
dimansignes en indicadores conceptuales y operacionales.
El instrumenio demuweesira vigencia acorde con al conocimiento
ACTUALIDAD cientifico, tecnoldgico, innovacion vy legal inherente a la varable:
MMarketirg Mix.
Los Mems del instrumenio reflejan organicidad |dgica entre |a
definicidn operacional y conceplual respecto a la wvariable,
ORGANIZACION de manera gue parmiten hacear inferencias en funcian a las hipdtesis,
problema y objetives de |a investigacion.
SUFICIENCIA Los [kems del ir'r_sin.lmel_'ll-:- son suﬁci_ani_ﬂs en cantidad y calidad
acorde con la variable, dimensiones & indicadores.
Los itams del instrumento son coherantas con el tipo de investigacion
INTENCIONALIDAD y responden a los cbjelivos, hipdtasis y variable da astudio.
La informacion que se recoja a ravés de los items del instrumeanto
COMSISTEMCILA permilira analizar, describir vy explicar la realidad, motivo de |a
invastigacian.
Los items del instrumenio expresan relacidn con los indicadores de
CORERENCIA cada dimensidn de |a variable: Marketing M.
METODOLOGIA La I'E|3!.'.i|fr|1 Entr_ﬂ la ié_:nh;_a v el instrumanto propuestos rErspn-n_l:Ian al
propdsito de la investigacion, desarmllo tecnoldgico & innovacian.
La redaccidon de los ilems concuerda con la escala valorativa del
FERTINEWNCIA insrurmento.
PUNTAJE TOTAL 47

{Mota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando s tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin embargao,

un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)
li. OPINION DE APLICABILIDAD
El Instrumento cumple con los Requisitos para su aplicacion

Iv. PROMEDIO DE VALORACION:

Lira, 06 de mayo del 2022
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ﬁ UNIVERSIDAD CEsaR WALLEMD

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

|. DATOS GEMERALES
Apellidos v nombres del experto: Castilio Salazar Regner MNicolas
Institucion donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacian
Autor del instrumento

: Universidad Cesar Vallejo
: Doctor &n Gestion Plblica v Gobernabllidad
- Cuestionario de Posclonamiento

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

: Campos Poma, Katerin Angelica™ilcarromero Saenz, Blanca Micol

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUEMNA (4) EXCELENTE (5)
CRITERIOS INDICADORES 3 5
Los items estan redaclados con lenguaje apropiado v libre de
GLARIDAL ambigiedades acorde con los sujelos muésirales. x
Las instrucciones vy los iems del instrumenio permilen recoger la
OBJETIVIDAD informacidn objetiva sobre la variable: Posicionamiento en todas sus
dimensiones en indicadores concepluales v oparacionales.
El instrumento demuesira vigencia acorde con al conodmiento cientifico,
ACTUALIDAD tecmologico, innovaciin ¥ legal inharente a la variable: Posicionamiento. x
Los items dal instrumeanto reflejan onganicidad lagica entre la definicidn
operacional y conceplual respecto a la variable,
ORGANIZACION dea mamera gque permiten hacer inferencias en funcion a las hipolesis,
problema y cbhijetivos de la investigacidn.
SUFICIENCIA Las IlErms_ dal ins_tru rnﬂ_r'dﬂ s::ln_su_ﬁciantas en cantidad y calidad acorde X
con la variable, dimensiones e indicadores.
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de investigacian y
INTENCIONALIDAD responden 8 los objetivos, hipdesis y varable de estudio.
La informacion que s& recoja a lravés de los items del instrumento
COMSISTEMCIA parmitird analizar, describir y explicar la realidad, molivo de la X
imastigacian.
Los items del instrumento expresan relacion con los indicadores de cada
COHERENCIA dimensidn de la varisble: Posicionamiento.
METODOLOGIA La re!la.:utnn anl!'a la *.uécn!v:.a v &l instrumenta .prppusglcrs rer‘.qnndan al X
proposito de la inwesligacian, desarmolko tecnoldgico e innovacian.
PERTINENCIA L,a redaccidn de los flems concwerda com la escala valorativa del X
instrumeanto.
PUNTAJE TOTAL 46

(Mota: Tener en cuenta que &l instrumento &5 valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin embargo, wun puntaje

menor 3l antenior se considera al imstrumento no walido ni aplicable)
V. OPINION DE APLICABILIDAD
El Instrumento cumple con los Requisitos para su aplicacian

Vi, PROMEDIO DE VALORACION:

Lima, 06 de mayo dal 2022
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Carta de aceptacion de la empresa

“Ano del Fortalecimiento de la Soberania Nacional”
Lima, 17 de mayo de 2022

Seffores:
Escuela de Administracion

Universidad César Vallejo — Campus Ate

A través del presente Scarlett Edith, CABANILLAS ZELADA, identificado (a)
con DNI N° 717730122 representante de la empresa/institucion SCABZE
E.L.R.L con el cargo de Gerente General, me dirjo a su representada a fin de
dar a conocer que las siguientes personas:

a) Campos Poma Katerin Angelica
b) Vilcarromero Saenz Blanca Nicol
Estan autorizadas para:

a) Recoger y emplear datos de nuestra organizacion a efecto de la realizacion
de su proyecto y posterior tesis titulada: Estrategias de Marketing mix y el
Posicionamiento en la empresa SCABZE E.IRL. San Martin de Porres,
2022,

st No []

b) Emplear el nombre de nuestra organizacién dentro del referido trabajo

st ] No [ ]

Lo que le manifestamos para los fines pertinentes, a solicitud de los
interesados.

Atentamente, < KARLRL

Firma y Sello

Nombre y Apellidos SCARLETT EDITH, CABANILLAS ZELADA
Cargo GERENTE GENERAL.



