UNIVYERSIDAD
ALAS PERUANAS

VICERRECTORADO ACADEMICO
ESCUELA DE POSGRADO

TESIS

MARKETING MIX Y SU INFLUENCIA EN EL
POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA
ESTRATEGIAS DE MARKETING EMPRESARIAL
S.A EN PIURA ANO 2019

PRESENTADO POR:

Bach. HENRY EDISON VILCHEZ JUAREZ

PARA OPTAR EL GRADO ACADEMICO DE MAESTRO EN
ADMINISTRACION Y DIRECCION DE EMPRESAS

PIURA - PERU
2021



UNIVERSIDAD
ALAS PERUANAS

VICERRECTORADO ACADEMICO
ESCUELA DE POSGRADO

TITULO DE LA TESIS

MARKETING MIXY SU INFLUENCIA EN EL POSICIONAMIENTO
DE LA EMPRESA ESTRATEGIAS DE MARKETING EMPRESARIAL
S.A EN PIURA ANO 2019

LINEA DE INVESTIGACION

FORTALECIMIENTO DE LA FORMACION TECNICO-
PROFESIONAL EN CONEXION AL TRABAJO Y EL CRECIMIENTO
SOCIOECONOMICO

ASESORA
DRA. MIRIAN ELIZABETH AREVALO RODRIGUEZ



DEDICATORIA

A Dios, porque sin él no hubiera sido posible que culmine

la tesis.

A mis padres y esposa que son mi motivo e inspiracion para

salir adelante cumpliendo cada meta.

A mis hermanas Fabiola y Janet quienes estuvieron

confiando en mi y me impulsaron para alcanzar mi objetivo.



AGRADECIMIENTO

A Dios por darme salud cada dia para poder concretar esta

investigacion.

A la Universidad Alas Peruanas por abrirme las puertas a

seguir estudiando cada dia.

A la coordinacion de escuela de posgrado por estar al
pendiente de cada consulta en el desarrollo de Ila

investigacion.



RECONOCIMIENTO

A la Escuela de Posgrado, a la Mg. Kelly Cordova Cordova
que me brindd su apoyo dia a dia, a la Dra. Mirian Elizabeth
Arévalo Rodriguez quien me asesoro en el desarrollo de esta

tesis durante el tiempo de desarrollo de la tesis.



INDICE

CARATUL A o ii
DE DI AT ORI A . .o iv
AGRADE CIMIENT O .o, v
RECON O CIMIENT O ..ot vi
INDICE . ..o, vi
RESUMEN . ..o, X
AB ST RAC T .. ettt xi
INTRODUGCCION . ...t xii
CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA ... cutttttettntereereeeeeensensensesensens 13
1.1 DESCRIPCION DE LA REALIDAD PROBLEMATICA . «.cutteteeeeeenernesnesnsenseneens 13
1.2 DELIMITACION DE LA INVESTIGACION . .euitetteeeeeeruereereesneseaseesaesenseaseesensanns 15
1.2.1 DELIMITACION ESPACIAL . ..., 15
1.2.2 DELIMITACION SOCIAL .. ..o e 15
1.2.3 DELIMITACION TEMPORAL .. ..o, 15
1.2.4 DELIMITACION CONCEPTUAL ... oe et 15
1.3 PROBLEMAS DE INVESTIGACION . . cuttuttetteeneeeeresesenseesssssessssenssnssssnsensens 16
1.3.1 PROBLEMA PRINCIPAL . ... oot 16
1.3.2 PROBLEMAS ESPECIFICOS. ...t 16
1.4 OBJIETIVOS DE LA INVESTIGACION . .cututteeeeeeeeereeeeeseeseeseaseesassenseaseasessensanne 16
1.4.1 OBIETIVO GENERAL . ... e 16
1.4.2 OBJIETIVOS ESPECIFICOS . .. oo 17
1.5 JUSTIFICACION E IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION..cuctutueeeneeeenennenaens 17
15, L JUSTIEICACION . .., 17
15,2 IMPORT AN C A . .o 18
1.6 FACTIBILIDAD DE LA INVESTIGACION. . tuttettereeeeeeeereereeseeseeseaseaseaseeseesnsennes 19
1.7 LIMITACIONES DEL ESTUDIO M eututuetenreneenrensenseseesensssssesssssssnssnssssnssnssnssns 19
CAPITULO 11: MARCO TEORICO CONCEPTUAL ce.tvntteteeteenerneseenesnesnesnssnsenssnsens 20
2.1 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA . . ....ooeie et 20
2.2 BASES TEORICAS O CIENTIFICAS . ..ottt 26
2.3 DEFINICION DE TERMINOS BASICOS. .. ..ot 45
CAPITULO HI: HIPOTESIS Y VARIABLES. .t ttttetetteeeereereeseeseeseasenssnsenseesensensens 49
B HIPOTESIS GENERAL . .. ..ot 49
B2 HIPOTESIS ESPECTFICAS. .. .ot 49

Vi



3.3 DEFINICION CONCEPTUAL Y OPERACIONAL DE LAS VARIABLES..................... 50

3.4 CUADRO DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES..........oiiiiiiiiiieiiieee 51
CAPITULO IV: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION...ccuuetitueeeeerneereneeeennnnens 53
4.1 TIPO Y NIVEL DE INVESTIGACION. ...uttttueeerrnererrneeereneeeersneeessneeesssessnneeennn: 53
4.1.1TIipo de INVESEIGACION. ...t 53
4.1.2 Nivel de INVEStIgaCION. ... ... e e 53
4.2 METODOS Y DISENO DE INVESTIGACION.....uciitturuieeeerrreneeeerernneeeessnneeeeeens 54
4.2.1 Métodos de INVESEIgAaCION. ........ouiii i 54
4.2.2 Disefio de 1a INVEStIgaCION. ... e 54

4.3 POBLACION Y MUESTRA DE LA INVESTIGACION
A3 POBIACION. . . et e e 55
L I Y/ [V 2 1 - VT 56

4.4 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

o A - Tol o o= L S S P PPPPN 58
O 0 N0 0] (0 58
4.4.3 Validez y confiabilidad.............cooi i 59
4.4.4 Plan de andlisis de datos. ...........ouiniiiitii e 60
4.4.5 Etica en 1a iNVEStIGACION. ..........oue e 60

CAPITULO V: RESULTADOS

5.1 ANALISIS AESCIIPLIVO. ...ou ittt e 62
5.2 ANALISIS INTErENCIal. .. ... .o 74
CAPITULO VI: DISCUSION DE RESULTADOS.....cccvuueeeerrrnneeeerrrnnneeeeesanneeeesesnnes 81
CONCLUSIONES. . c titiuiiiiiiiiiiiiiuitiiittiiiiettietetesasatesstetsesssssssssasesssessssssssssasasases 85
RECOMENDACIONES. ...cutititititiiiiiiiiiiiiiiiieitiitatittttettesesssssasssesstsssssssssssssssasssons 87
FUENTES DE INFORMAGCION.....ctuuiitttneeeeenneeeeeneeersneeersneeerssneesssneeesssnsessssessssnnees 88
ANEXOS

1. Matriz de consistencia.

2. Instrumento(s) de recoleccion de datos organizado en variables, dimensiones e indicadores.

3. Validacion de expertos

4. Tabla de la prueba de validacién (prueba binominal o V de Aiken)

5. Copia de data procesada

6. Consentimiento informado

7. Autorizacion de la entidad donde se realizo el trabajo de campos

8. Declaratoria de autenticidad del informe de tesis.

vii



INDICE DE TABLAS
Tabla 1 De existir una empresa de marketing con un precio justo, atencion personalizada y

que ademas se encuentre en su localidad, ¢Estaria de acuerdo a contratar con ella?............ 62
Tabla 2 Utiliza algun tipo de promocidn para dar a conocer Su empresa ..................... 63
Tabla 3 Cual es su grado de satisfaccion en cuanto al servicio que usted contrato?......... 64

Tabla 4 ¢(Cudl o cudles de los siguientes aspectos no le atraen si contrataria un

=] YA [ [0 PSSP ST 64
Tabla 5 Cubri6 sus expectativas servicio contratado con alguna empresa de marketing....65

Tabla 6¢Le gustaria poder adquirir un paquete de publicidad en una empresa especializada
para llegar @ MAS CHIENTES?.......cv i 66
Tabla 7 ¢ Le gustaria poder adquirir el servicio de Marketing en una empresa en Piura?...66

Tabla 8 De contratar un servicio de publicidad con una empresa en Piura, ¢le gustaria tener

un canal de asiStENCIA QIFECTAY.........cccviieieieie e e 67
Tabla 9 Partiendo de la aprobacion del precio. (Es probable que Ilo

10 [0 U 11 LTS OSSR 68

Tabla 10 /,Cudl fue el nivel de satisfaccion en cuanto al precio que usted pago por el servicio

contratado con una empresa de MArketiNg?.........coeieiireiinini s 66
Tabla 11 ;Cudl es el medio de promocion utilizado?...........cccvevevievieieresire e 70
Tabla 12 ¢Usted requiere la publicidad por
SR 71

Tabla 13 ¢A través de que medio o medios le gustaria recibir informacion sobre este

Y] V4101 [0 X 2T 71

Tabla 14 (Existen ofertas de publicidad que atiendan sus necesidades como

USUBITO 2. et et e et e e e e e e ettt e e s e nnnnnnnnnnnnnn 71

viii



Tabla 15 (Cuél de los siguientes aspectos no le atraen cuando usted adquiere un

=] V7 o] 0 1SRRI 71
Tabla 16 ¢Usted requiere servicios diferenciados de la
(010] 0T 011 (=T [0 T SRS 71

Tabla 17 ¢A partir de cuanto estaria dispuesto a pagar por el servicio de
PUDLICIAAA. ... 72

Tabla 18 ;Usted para tomar un servicio de publicidad busca en el mercado
2 ettt er et et ettt Rt oAt Re Lot e Rt R e Rt e R e R e R e Rt e Ee e Ee £ e Rt Re R e Rt e R e Re e e R e e Re R e Rt e R e R et e Rt e Rt ere e e e reane 71

Tabla 19 Este servicio es de la empresa Estrategias de Marketing Empresarial S.A. ¢Eso lo

hace mas, 0 menos interesante Para USEA?.........cocvveiveiieeieeie s 73

Tabla 20 ¢Usted opina que existe una sana competencia en el mercado de
010 0] 1T Lo =T TSSO 71



RESUMEN

La presente investigacion denominada Marketing mix y su influencia en el
posicionamiento de la empresa Estrategias de Marketing Empresarial S.A en Piura afio 2019,
tiene como objetivo principal “Analizar en qué medida el marketing mix influye en el
posicionamiento de la empresa Estrategias de Marketing Empresarial S.A en Piura en el afio
2019”. La metodologia utilizada es basica, nivel correlacional, método hipotético deductivo,
disefio no experimental, la poblacion la conforman 529 empresas asociadas, por lo cual se
usa la férmula de poblacién finita para obtener la muestra la cual fue de 223 socios, para la
recoleccion de datos se us6 como técnica la encuesta y como instrumento el cuestionario
que consta de 15 preguntas, después se aplico el nivel de confiabilidad mediante el Alfa de
Cronbach, obteniendo para el marketing mix un valor de 0.798 y para el posicionamiento

0.716, lo cual determina que el instrumento es aplicable.

Las conclusiones obtenidas en la investigacion determinan que el marketing mix influye en
el posicionamiento de la empresa Estrategias de Marketing Empresarial en Piura afio 2019,
obteniendo un nivel de significacion de 0.01y un Rho de Spearman de 0.862, dando por

aceptada la hipotesis de investigacion

Palabras clave: Marketing mix, posicionamiento, producto, precio, plaza, promocién



ABSTRACT

The present investigation called Marketing mix and its influence on the positioning
of the company Estrategias de Marketing Empresarial SA in Piura year 2029, has as its main
objective “To analyze to what extent the marketing mix influences the positioning of the
company Estrategias de Marketing Empresarial SA in Piura in 2019”. The methodology used
Is basic, correlational level, hypothetical deductive method, non-experimental design, the
population is made up of 529 associated companies, for which the finite population formula
is used to obtain the sample which was of 223 partners, for the collection of Data was used
as a survey technique and as an instrument the questionnaire consisting of 15 questions, then
the level of reliability was applied through Cronbach's Alpha, obtaining for the marketing
mix a value of 0.798 and for the positioning 0.716, which determines that the instrument is
applicable.

The conclusions obtained in the research determine that the marketing mix influences the
positioning of the Business Marketing Strategies company in Piura in 2019, obtaining a

significance level of 0.01 and a Spearman Rho of 0.862, accepting the research hypothesis

Keywords: Marketing mix, positioning, product, price, place, promotion

Xi



INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como objetivo general Analizar en qué medida el
marketing mix influye en el posicionamiento de la empresa Estrategias de Marketing
Empresarial SA en Piura afio 2019. Para ello es importante conocer cada una de las 4p
(Producto, precio, plaza y promocion) que son Vvariables fundamentales para el
perfeccionamiento de toda empresa u organizacion, ya que a través de ello se puede contribuir
a la realizacion de sus objetivos empresariales y evitar errores que puedan darse durante el

periodo de vida de la empresa.

Su importancia radica porque través del marketing mix se busca generar una propuesta de
valor hacia el cliente que contribuya a su posicionamiento de la organizacién de tal forma
que se ubique en el primer lugar de preferencia para el publico objetivo en cuanto a sus

servicios que brinda.
Por el contrario, este trabajo se centra en aplicar cada uno de los elementos del marketing

mix (Producto, precio, plaza y promocién) convertidos en estrategia ya que de esta manera

lograremos el posicionamiento de la empresa.

Esta investigacion contiene los siguientes capitulos:

CAPITULO I: Planteamiento del problema, se describe la realidad problematica, las
delimitaciones de la investigacion tanto espacial, social, temporal, conceptual, se plantean
los problemas y objetivos de la investigacion tanto generales como especificos. También se

describe la justificacién, importancia, factibilidad y limitaciones del estudio.

CAPITULO II: Marco tedrico conceptual, se detalla los antecedentes del problema, bases

tedricas o cientificas y la definicidn de términos basicos de la investigacion.

CAPITULO III: Hipotesis y variables, se formulan la hipétesis general y especificas,

xii



definicion conceptual y operacional de las variables, asi como también el cuadro de

operacionalizacion de variables.

CAPITULO IV: Metodologia de la investigacion, se describe el tipo, nivel, el método y
disefio de la investigacion. Asi como también se conoce la poblacion y muestra,
seguidamente se conoce las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos. Finalmente, la
validez y confiablidad, procesamiento y analisis de datos y la ética de la investigacion.

CAPITULO V: Se elabora el analisis descriptivo e inferencial.

CAPITULO VI: Finalmente las conclusiones recomendaciones y fuentes de informacién.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.DESCRIPCION DE LA REALIDAD PROBLEMATICA

El marketing mix dentro del &mbito internacional se ha convertido en unatécnica
de gestion empresarial, ya que en la actualidad existen grandes empresas que son
exitosas porque que han hecho del marketing su principal aliado estratégico adquiriendo
una ventaja competitiva que les permite obtener un beneficio aprovechando las
oportunidades que ofrecen los mercados exteriores y haciendo frente a la competencia
internacional; puesto que no hay forma de mantenerse posicionado sin tener un plan de
marketing bien estructurado, esas empresas no ven a un plan de marketing como un
gasto sino como una inversion destinando un 30% de su presupuesto anual para

campafas de publicidad.

En el Pert, ocho de cada diez empresas fracasan durante los cinco primeros afios, solo
algunas empresas toman conciencia y se preparan para enfrentar a su competencia
mediante la ejecucién del marketing mix que ayuda a la sostenibilidad y
posicionamiento de su marca; estan conscientes de que el mercado es muy cambiante y
tecnoldgico por lo que se tiene que innovar constantemente para generar valor en el

tiempo.

El empresario Piurano esta poco concientizado en desarrollar planes estratégicos de

marketing mix, esto conlleva a que utilice canales tradicionales para difundir su marca
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lo cual hace que cometa muchos errores durante las etapas de evolucion del negocio, es
por eso que la mayoria tardan en llegar a su etapa de madurez y en el trayecto no logren

fortalecer su marca.

El problema radica en que el empresario Piurano muchas veces no toma conciencia de
que estando en un mercado altamente competitivo y globalizado la Gnica forma de hacer
frente a su competencia es aplicando estrategias de marketing mix, ya que esto le da la
ventaja competitiva y conlleva al posicionamiento de marca, no solo porque tendra el
control de las actividades a realizarse sino porque esto evita cometer los errores
frecuentes que los empresarios harian, tales como utilizar canales que no van de acuerdo
con su mercado meta. Segun estudios el éxito de una empresa radica en la planificacion
y el uso adecuado de los recursos que el empresario realiza, pero muchas veces el
problema se manifiesta en la planificacion ya que los empresarios pueden saber mucho
del producto o servicio, pero no directamente de como posicionarlo.

En este sentido en Piura no existe una empresa que se dedique a formar paquetes
completos de publicidad y marketing estratégico; si bien es cierto existen instituciones
dedicadas a la publicidad en produccion de bienes pero no le dan el matiz que implica
publicitar y hacer conocida una marca, dejando de lado la aplicacién y conocimientos
que fundamentan el posicionamiento de un producto o servicio hacia el publico objetivo,
es por eso que nace la empresa Estrategias de Marketing Empresarial SA cuyo objetivo
es contribuir al crecimiento y posicionamiento de las empresas Piuranas aplicando
herramientas de gestion. Si bien es cierto la empresa tiene poco tiempo en el mercado
Piurano, por lo que necesita darse a conocer a mas empresarios tanto por los servicios
innovadores y efectivos que esta posee, en el que daran como resultado el incremento de

rentabilidad.

Para Stanton et al., (2007), afirman que el posicionamiento “es el uso que hace una
empresa de todos los elementos que dispone para crear y mantener en la mente del
mercado meta una imagen particular en relacion con los productos o servicios de la

competencia” (p.163).
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Dado esto podemos afirmar que tanto los productos o servicios que brinda una empresa
debes estar orientado a satisfacer una necesidad teniendo en cuenta el marketing. De lo
anterior surge una interrogante ;De que manera el marketing mix influye en el
posicionamiento de la empresa Estrategias de Marketing Empresarial S.A en Piura afio
2020?

1.2.DELIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

1.2.1. DELIMITACION ESPACIAL
La investigacion se realizo en la empresa Estrategias de Marketing Empresarial
S.A. ubicada en Manzana S lote 12 C.H. Villa California, departamento Piura,

provincia Piura distrito de Castilla.

1.2.2.DELIMITACION SOCIAL

La investigacion esta enfocada a los 529 empresarios asociados a la Camara de
Comercio y Produccién de Piura, tomando en cuenta la metodologia, este estudio
se utiliza el método estratificado el cual arroja una muestra de 223 empresas
divididas por sectores tanto de “agricultura, agroindustria y ganaderia, alimentos y
bebidas, comercio, construccién, educacién, financiero y seguros, imprenta y
papeleria, industria quimica, minero, petrolero y energia, pesqueria, salud, servicio,
servicios empresariales, textil y confecciones, transporte y comunicaciones, y
turismo” (CAMCOPIURA, 2019).

1.2.3.DELIMITACION TEMPORAL
La presente investigacion se desarroll6 durante el periodo desde diciembre 2019
hasta diciembre 2020.

1.2.4.DELIMITACION CONCEPTUAL

Marketing mix: “Se refiere a una combinacion Unica de estrategias de producto,

plaza (distribucion), promocion y fijacion de precios (conocida a menudo como
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las cuatro P) disefiada para producir intercambios mutuamente satisfactorios con
un mercado meta” (Lam, Hair & McDaniel, 2011, p. 47).

Posicionamiento: Es considerado como la manera que una persona recuerda al
producto o servicio lo que significa que: “Es el uso que hace una empresa de
todos los elementos de que dispone para crear y mantener en la mente del
mercado meta una imagen particular en relacion con los productos de la
competencia” de la misma manera “Una posicion es la manera en que los
clientes actuales y posibles ven un producto, marca u organizacion en relacion

con la competencia” (Stanton, Etzel y Walker, 2007, p. 163).

1.3.PROBLEMAS DE INVESTIGACION

1.3.1.PROBLEMA GENERAL
¢ De qué manera el marketing mix influye significativamente en el posicionamiento

de la empresa Estrategias de Marketing empresarial SA en Piura en el afio 2019?

1.3.2.PROBLEMAS ESPECIFICOS

° ¢De qué manera el producto influye significativamente en el
posicionamiento de la empresa Estrategias de Marketing Empresarial SA en
Piura afio 2019?

° ¢De qué manera influye significativamente el precio en el posicionamiento
de la empresa Estrategias de Marketing Empresarial SA en Piura afio 2019?

° ¢De qué manera influye significativamente la plaza en el posicionamiento
de la empresa Estrategias de Marketing Empresarial SA en Piura afio 2019?

. ¢De qué manera influye significativamente la promocion en el
posicionamiento de la empresa Estrategias de Marketing Empresarial SA en

Piura afio 2019?

1.4.0BJETIVOS DE LA INVESTIGACION

17



1.4.1. OBJETIVO GENERAL
Analizar en qué medida el marketing mix influye significativamente en el
posicionamiento de la empresa Estrategias de Marketing Empresarial SA en

Piura en el afio 2019.

1.4.2.OBJETIVOS ESPECIFICOS

o Determinar de qué manera el producto influye significativamente en el
posicionamiento de la empresa Estrategias de Marketing Empresarial SA en
Piura afio 20109.

o Determinar de qué manera el precio influye significativamente en el
posicionamiento de la empresa Estrategias de Marketing Empresarial SA en
Piura afio 20109.

° Determinar de qué manera la plaza influye significativamente en el
posicionamiento de la empresa Estrategias de Marketing Empresarial SA en
Piura afio 20109.

o Determinar de qué manera la promocion influye significativamente en el
posicionamiento de la empresa Estrategias de Marketing Empresarial SA en
Piura afio 20109.

1.5. JUSTIFICACION E IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION.
1.5.1. JUSTIFICACION

Justificacion tedrica: ElI marketing mix considerado como el aliado
estratégico en una empresa con miras de crecimiento y posicionamiento: “es el
conjunto de herramientas de marketing que la empresa combina para producir la
respuesta que desea en el marketing meta” de igual manera “La mezcla de
marketing consiste en todo lo que la empresa puede hacer para influir en la

demanda de su producto” (Kotler & Armstrong, 2013, p. 52).

18



Justificacion practica: Esta investigacion se realiza debido a que se requiere
posicionar la empresa Estrategias de Marketing Empresarial SA a través del
marketing mix, su posicién contribuye al crecimiento de nuevas empresas Piuranas

gue necesitan posicionar su marca.

Es la era del marketing, “que esta dando pasos acelerados y seguros para
posicionarse entre las estrategias preferidas por las marcas, para conseguirlo, la
marca busca e identifica a los lideres de opinion, personalidades o incluso a los
consumidores lideres”, quienes ayudan a “conectarla de manera natural y
espontanea con su publico objetivo”. Business. (2019). la solidez del modelo.
Revista de negocios en el Perd, (Afio XXI1I N° 244) ,64.

Justificacion social: Esta investigacion beneficiara a la universidad y a los
estudiantes, debido a que, deja un aporte documental para futuras investigaciones.
Lamb, et al. (2011) refieren que los objetivos fundamentales de casi todas las
empresas son sobrevivir, obtener utilidades y crecer. EI marketing contribuye de
forma directa al logro de estos objetivos e incluye las siguientes actividades, que
son vitales para las organizaciones de negocios: evaluar los deseos vy
satisfacciones de los clientes actuales y potenciales, disefiar y manejar ofertas de
productos, determinar precios y politicas de fijacion de precios, desarrollar

estrategias de distribucion y comunicarse con clientes actuales y potenciales.

Justificacion metodoldgica: Esta investigacion posee un enfoque cuantitativo,
“Usa la recoleccion de datos para probar hipotesis, con base en la medicion
numérica y el analisis estadistico, para establecer patrones de comportamiento y

probar teorias” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2006, p. 15).

1.5.2. IMPORTANCIA
El marketing mix es considerado como una funcion tan importante dentro
de la organizacion es por ello que: “el marketing es un proceso social por el cual

tanto grupos como individuos consiguen lo que necesitan y desean mediante la
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1.6.

1.7.

creacion, la oferta y el libre intercambio de productos y servicios de valor para
otros grupos o individuos” (Kotler y Keller, 2006, p. 6).

Esta investigacion se vuelve importante ya que beneficiara a la empresa y a la
sociedad. Es cierto que el mix de marketing, conllevara a posicionar una empresa
a nivel Regional y la convierte como la mejor opcion para el publico logrando
ocupar el primer lugar de preferencia ante la demanda de este servicio.

De alli que el estudio es importante dado que describe los elementos del Marketing
Mix en la empresa Estrategias de Marketing Empresarial SA y su influencia en el

Posicionamiento.

FACTIBILIDAD DE LA INVESTIGACION

Para Arias, sefiala: “Que se trata de una propuesta de accion para resolver un
problema préctico o satisfacer una necesidad. Es indispensable que dicha propuesta se
acompafie de una investigacion, que demuestre su factibilidad o posibilidad de
realizacion” (2006, p. 134).

Esta investigacion es factible, ya que se cuenta con la empresa constituida puesta en
marcha, Estrategias de Marketing Empresarial S.A, ademas de contar con los recursos

humanos, financieros y tiempo requerido para llevar a cabo este plan de marketing.

Por otro lado, esta investigacion es factible porque se dispone de los recursos necesarios
para poder cumplir con los objetivos sefialados en este trabajo de investigacion. La
factibilidad del mix de marketing que influya a posicionar la empresa Estrategias de
Marketing Empresarial S.A. en la ciudad de Piura, se realizara desde enero 2020 hasta

enero 2021. Donde se realizara los objetivos planteados en el presente plan de tesis.

LIMITACIONES DEL ESTUDIO

Arias, afirma que: “Son obstaculos que eventualmente pudieran presentarse

durante el desarrollo del estudio y que escapan del control del investigador” (2012, p.
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106). La limitacion encontrada es el periodo de tiempo para la recoleccion de
informacion ya que comprende desde Setiembre del 2019, que a la vez pueda perjudicar
hacia el logro de los objetivos. La Informacidn o acceso a ello hay pocas publicaciones
de este tipo que involucre las dos variables. También se ve limitada la investigacion la
falta de cooperacion para poder llegar al empresario a encuestarlo y a la vez proponer
las nuevas tendencias de publicidad.
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CAPITULO Il: MARCO TEORICO CONCEPTUAL

2.1.ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

A Nivel Internacional

Apaolaza (2015), en su investigacion “Plan de marketing y estrategia de
posicionamiento para un emprendimiento de lenceria infantil: Bellamia”
Argentina, su objetivo es “disefio de un plan de marketing y posicionamiento para
la empresa Bellamia”, la metodologia utilizada en esta investigacion es
“investigacion exploratoria con la finalidad de definir con claridad el problema
expuesto. Este estudio es exploratorio porque conlleva una serie de contenidos que
aun no han sido abordados”, de igual forma el método a utilizar “sera el inductivo,
el cual hace referencia al proceso que se inicia con la observacion de fenémenos
particulares para obtener conclusiones generales”, se ha utilizado “el cuestionario
como instrumento de recoleccion de datos”. Donde se concluye que “el desarrollo
e implementacién de la estrategia de diferenciacion y un Plan de Marketing y
posicionamiento acorde a la misma, le han de permitir a la empresa lograr
establecer una relacion entre los deseos y necesidades del cliente” y “las
propiedades intangibles de los productos, logrando asi un crecimiento sostenido y

equilibrado a largo plazo”.

Gutiérrez, F. (2015) en su investigacion Plan estratégico de marketing para el
posicionamiento de Ital Parquet en Colombi Colombia. El objetivo es “identificar
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la mejor estrategia de marketing en Ital parquet para posicionar su marca en
Colombia™, se tiene como conclusion una serie de determinantes, los cuales hacen
posible que se realice dicho posicionamiento. tales como: ‘“conocimiento de
mercado Y las necesidades de los clientes al momento tener la necesidad de mejorar
su calidad de vida en su hogar, oficina o establecimiento comercial, personalizacion
en el servicio al cliente B2B 0 B2C”, de la misma manera “la relacion estrecha con
los clientes, ofrecer un valor agregado, realizar seguimiento a los show room
establecidos con los aliados estratégicos, estar en constante cambio en el portafolio
ofreciendo a los consumidores un portafolio de productos innovadores”, por lo
tanto “la empresa tendra la posibilidad de tener inversionista y capital financiero

para la estabilidad econémica de la compafiia, ante posibles contingencias”.

Herrera, D. (2015), en su investigacion “Propuesta de innovacién de un plan de
marketing para el Nuevo Colegio del Prado”, Barranquilla; cuyo objetivo es
“Desarrollar un plan de marketing que permite captar, retener y fidelizar alumnos
en el nuevo colegio del Pardo”, se concluye que “al realizar el estudio del centro
educativo se ha encontrado que su equipo directivo ha efectuado una ardua labor
para llevar al colegio de las pésimas condiciones en las que fue adquirido a unas
bien distintas en la actualidad”, también “ofrece una educacion integral, de calidad
y acorde a los cambios que han venido presentando en la sociedad”, Asi mismo “Se
determinaron las debilidades y fortalezas del centro a través de un analisis interno,
y se identificaron las amenazas y oportunidades del entorno y de la competencia, lo
cual se reflejé en una matriz DAFO”. Por lo tanto “Al realizar dicho anélisis, se
observo que el colegio tiene una excelente relacién entre el costo de sus pensiones
y la calidad de educacion” finalmente “por ello se determiné disefiar un plan de
marketing que permita lograr un mejor posicionamiento de la institucion y una
mayor proyeccion a la sociedad para asi captar nuevos alumnos y fidelizar a los ya

existentes”.

Mendoza, H. (2016), en su investigacion “Estrategias para el posicionamiento de
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la marca de producto carnico de la unidad de negocio La Fortuna en la
delegacion Xochimilco México”. Su objetivo es “proponer las estrategias que
deben emplearse para lograr el posicionamiento de una PyME dedicada a la
comercializacion de alimentos carnicos, en la delegacion Xochimilco” para
“contribuir al logro de su permanencia en el mercado”, se concluye que “los clientes
actuales de “La Fortuna” tiene una buena imagen de la empresa”, Sin embargo “esta
cuenta con importantes posibilidades de mejora, las cuales contribuiran a su
desarrollo, la empresa requiere de una imagen de marca, sobre todo si desea crecer
y posicionarse en el gusto de los consumidores”, por lo que “con base en el estudio
se propone un logotipo que puede usarse de diferentes formas en acciones de
comunicacion comercial, lo cual representa una importante contribucion para La
Fortuna”. En cuanto a la “propuesta de lanzamiento de un nuevo producto, se eligio
la salsa debido a que su costo no es muy alto y a que se detectd que tiene muy
buenas posibilidades de ser adquirida por los clientes de La Fortuna”. Finalmente
“Existe una gama de posibilidades de brindar apoyo a la PyME estudiada, a traves
de diversos estudios y acciones que pueden ampliar o complementar el que aqui se

presenta, por lo que representa un punto de interés para los investigadores”.

Mufoz, R. (2017), en su investigacion “Plan de marketing para una nueva marca
de café Don Julian Quito”; cuyo objetivo es “Disefiar un plan de marketing para
posicionar al producto Café don Julidn en el mercado nacional, alcanzar un
incremento significativo de sus ventas y generar rentabilidad mediante el ingreso al
segmento de mercado medio bajo-medio”, donde se concluye que “segln los
resultados de la aplicacion del instrumento de recoleccion de informacion, el
segmento al que se deberia enfocar el producto café Don Julian, esta en un rango
de edad entre 30 y 65 afios de edad, estrato social medio”, donde la “actividad
preferida es la musica, y tiene celular inteligente”. Tal es asi que “Este segmento
gusta de las redes sociales, especialmente Facebook, al que dedica un espacio
cotidiano para revision y comunicacion, y a pesar de que le interesa recibir
informacién por medios masivos como television y prensa, prefiere las redes

sociales”. También “En cuanto al café, prefieren el consumir café soluble,
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diariamente entre 1 y 4 tazas, con una concentracién media; su mejor opcion de
compra es en presentaciones entre 50 y 75 gramos, a un valor entre $3.0 y $3.5”.
Finalmente “Para quienes consumen café soluble, es importante que tenga un buen
sabor y calidad, factores que valoran al momento de adquirir este producto,

principalmente en supermercados”.

A nivel nacional

Inca, V. (2019), en su investigacion “El marketing mix y el posicionamiento de la
Céamara de Comercio de Lima, 2019”. El presente trabajo de investigacion
cientifica basica tiene como objetivo “conocer la relacion entre las variables
marketing mix y posicionamiento de la Camara de Comercio de Lima en el afio
2019”. El estudio se realizd bajo un enfoque cuantitativo de disefio no
experimental transversal cuyo método es descriptivo de nivel correlacional. La
informacién obtenida pas6 por el programa estadistico SPSS22, obteniendo un
coeficiente de correlacion de Spearman de 0,754 y un p: 0.000, por lo que se
corrobora una relacion positiva buena. Por lo tanto, se concluye que “existe una
relacién significativa entre el marketing mix y el posicionamiento de la Camara de
Comercio de Lima”. Asimismo, se obtiene una correlacién significativa con p:000,
y un coeficiente de Spearman de 0.581, lo cual lo ubica en un nivel medio, para el
precio y el posicionamiento de la Camara de Comercio de Lima, a la vez para la
correlacion entre la promocion y la imagen, se alcanzé un p:0.000 y un coeficiente
de correlacion de Spearman de 0.584, a la vez para la correlacion entre plaza y
posicionamiento se alcanzdé un p < 0.01 y un coeficiente de correlacion de
Spearman de 0.578. En este sentido, se proponen alternativas para reforzar la
relacion y coordinacion entre las areas de Comercio Exterior y Marketing con el
objetivo de mejorar la atencion al asociado e incrementar la demanda de los

talleres.

Espinola, S. y Loyaga, K. (2019), en su investigacion titulada “marketing mix y

posicionamiento de mercado de la empresa Chuck E. Cheese’s Trujillo- 20197,
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Los resultados de la investigacion han permitido concluir que “existe una relacion
de dependencia muy significativa entre marketing mix y posicionamiento de
mercado porque el nivel de correlacion obtenido en la prueba Chi-cuadrado de
Pearson fue de (p<.01)” que significa que el resultado es confiable con un 1% de
error, a la vez se obtienen los siguientes resultados que “existe una relacién muy
significativa (p < 0.01) entre la dimension Producto del Marketing Mix vy
Posicionamiento de Mercado de la Empresa Chuck E. Cheese’s, Trujillo 2019”;
entre la dimensién Precio del Marketing Mix y Posicionamiento de Mercado de
la Empresa Chuck E. Cheese’s, Trujillo 2019; entre la dimension Plaza del
Marketing Mix y Posicionamiento de Mercado de la Empresa Chuck E. Cheese’s,
Trujillo 2019; entre la dimensiébn Promocion del Marketing Mix vy

Posicionamiento de Mercado de la Empresa Chuck E. Cheese’s, Trujillo 2019.

Chang, L. (2017), en su investigacion “El marketing y el posicionamiento de la
marca de Utiles escolares David en los Olivos en el primer trimestre de 2017 ”.
Cuyo objetivo es “Identificar la relacién entre el marketing y el posicionamiento de
la maca de Utiles escolares David en los Olivos durante el primer trimestre del afio
20177, la metodologia empleada se basa en “un tipo de investigacion descriptiva y
correlacional”, se concluye que “existe relacion significativa entre el marketing y
el posicionamiento de la marca David en los Olivos en el primer trimestre del 2017,
ya que se ha encontrado una correlacion alta (Rho=0,886) y significativa (p<0,05)
entre ambas variables”, por lo que “a mayor marketing, mayor posicionamiento
de la marca. asi mismo existe una relacion entre posicionamiento y el producto,

precio, plaza, promocion”.

Cordova, K. (2017), en su investigacion “Plan de marketing para posicionar la
Universidad Alas Peruanas filial Chiclayo afio 2015-2016 ”; cuyo objetivo es
“Describir la demanda estudiantil de la region Lambayeque mediante un plan de
marketing con la finalidad de posicionar la Universidad Alas Peruanas filial
Chiclayo”, la metodologia empleada es nivel descriptivo, método deductivo, disefio
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no experimental, la muestra empleada es 347 estudiantes de diferentes instituciones,
donde se concluye que “el distrito del cual pertenece la mayor parte de alumnos de
5to secundaria proviene de José Leonardo Ortiz y la Victoria que hacen el 71.5%
del total de la muestra, siendo, la carrera profesional preferida Administracion y

Negocios Internacionales, Turismo, Derecho”.

e Echevarria, (2016), en su investigacion “El marketing mix y su influencia en el
desemperio de las empresas exportadoras de palta . cuyo objetivo es “Analizar en
qué medida influyen los determinantes de marketing en el desempefio del
exportador de Palta Hass de Lima Metropolitana”; donde se concluye que “el
producto tiene ventaja competitiva con la calidad adaptandola a mercados
exteriores de manera rapida y flexible generando un desempefio positivo con alta
correlacion basado en clientes, ventas y finanzas” en cuanto a “Las estrategias de
producto desempefiadas en el disefio, marca y empaque tienen relacién positiva
afrontandola con la relacién mas significativa que es la satisfaccion de los clientes
en el desempefio” por lo que “El nivel de adaptabilidad que las empresas aplican
en su estrategia de precios, condiciones de venta, la politica de crédito, es optimista
ya que es respaldada por su flexibilidad financiera”. Asi como también “Las
entregas a tiempo de los exportadores, la cobertura de sus canales de distribucion
alejan el riesgo de la dependencia de un mismo mercado, al verse que el mercado
europeo, se encuentra en expansion con respecto a la palta hass”, ya que esto tienen
un gran apego con los clientes en la medicién del desempefio exportador; “A pesar
de no generar promociones internacionales significativamente, sus estrategias de
promocion tornan en base a su calidad, lo que se vera muy amenazado en el futuro
para competir con mercados como Ecuador y Colombia” porque son “quienes
mantienen la misma calidad peruana de palta hass, lo que internacionalmente
podria conducir a estar en desventaja ya que son perecederos”.

2.2.BASES TEORICAS O CIENTIFICAS

a) Qué es el marketing
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b)

El marketing es aquel conjunto de todas las técnicas empleadas para lograr
Ilegar a mas clientes: “Es la gestion de relaciones redituables con los clientes” tal
como lo mencionan Kotler y Armstrong que: “Es atraer nuevos clientes mediante la
promesa de un valor superior y conservar a los actuales mediante la entrega de
satisfaccion” siendo “un proceso social y directivo mediante el que los individuos y
las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean a traves de la creacion y el
intercambio de valor con los demas” por lo que “en un contexto de negocios mas
estrecho, el marketing implica la generacion de relaciones de intercambio rentables
y cargadas de valor con los clientes” finalmente “El marketing es un proceso
mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes

relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar el valor de sus clientes”. (2013,
p-5)

Tal como lo definen los autores el marketing es la base fundamental de cualquier
empresa o institucion, su deseo es satisfacer las necesidades de los clientes que son
la existencia de toda organizacion, es a través del marketing que se produce ingresos

directamente.

Importancia del marketing

En la actualidad la digitalizacion avanzada de manera acelerada y el
marketing para las empresas juega un rol muy importante, tal como lo afirma Fisher
y Espejo que: “Las actividades del marketing contribuyen en forma directa a la venta
de los productos de una organizacién. Con esto, no solo ayudan a la misma a vender
sus productos ya conocidos, sino también crean oportunidades para realizar
innovaciones en ellos”. Esto conlleva a “satisfacer en forma mas completa las
cambiantes necesidades de consumidores y, a la vez, proporciona mayores
utilidades a la empresa. Estas ayudan a producir no solo la supervivencia de
negocios particulares, sino también bienestar y supervivencia de toda una
economia”. Ya que “La falta de utilidades dificultaria adquirir materias primas,
nuevas contrataciones de empleados atraer mayor capital y, como una consecuencia

de todo, esto, fabricar mas productos que satisfagan otras necesidades”. Puesto que
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“A pesar que el crecimiento econdémico trae consigo otro tipo de problemas” porque
“permite un alto nivel econdmico y la oportunidad de desarrollar formas de vida
aceptable. La mercadotecnia es importante en la distribucion de recursos, permiten

hacer frente a las necesidades de una sociedad”. (2011, p. 16)

Tal como lo establecen los autores es importante el marketing en las empresas ya
que contribuyen de manera efectiva al incremento de las ventas, generan
rentabilidad y ademés de hacer conocido un producto o servicio, esto conlleva al

crecimiento econémico del pais.

Marketing mix o mezcla de marketing

En definitiva, el marketing mix o mezcla de marketing son las acciones o
estrategias que se realizan para alcanzar los objetivos que planifica una empresa lo
cual se centra en las 4p: “El término mezcla de marketing se refiere a una
combinacion unica de estrategias de producto, plaza (distribucién), promocion y
fijacion de precios (conocida a menudo como las cuatro P) disefiada para producir
intercambios mutuamente satisfactorios con un mercado meta” de modo que “El
gerente de marketing puede controlar cada uno de los componentes de la mezcla de
marketing, pero las estrategias de dichos componentes se deben combinar para
lograr resultados 6ptimos”, se afirma que “Las mezclas de marketing exitosas estan
disefiadas con detenimiento para satisfacer los mercados meta [...] Las variaciones
en las mezclas de marketing no ocurren por casualidad” por lo que “L0s gerentes de
marketing astutos crean estrategias de marketing para obtener ventajas sobre sus
competidores y satisfacer mejor las necesidades y deseos de un segmento particular
del mercado meta” ya que “Mediante la manipulacion de los elementos de la mezcla
de marketing, los gerentes pueden mejorar la oferta para el cliente o usuario y lograr
un éxito competitivo en el mercado actual”. (Lamb, et al., 2011, p. 47)

En otras palabras, “las 4Ps del marketing (marketing mix de la empresa)

pueden ser consideradas como los componentes o herramientas con las que cuenta
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d)

la compafiia para lograr sus metas comerciales”. “Por lo que deben tomar decisiones
relativas a los componentes de producto, precio, Plaza y promocion de la empresa”.
Baena, G. V. (2017).

Tal como afirman los autores la combinacién de las 4 P o también llamado mezcla
de marketing (producto, precio, plaza y promocion) corresponden a un Optimo
resultado que satisfaga un mercado meta. Esta combinacion permite darle una mejor
oferta al cliente y consumidor y al mismo tiempo las empresas pueden estar un pie
delante de la competencia al momento de ofrecer sus productos o servicios al

publico.

Producto.
Para Kotler y Armstrong, como para muchos autores sefialan que es: “algo
que puede ser ofrecido a un mercado para su atencién, adquisicién, uso o consumo,

y que podria satisfacer un deseo o una necesidad” (2013, p.196).

Atributos del producto

Se basa en “El desarrollo de un producto o servicio implica definir los beneficios
que ofrecerd. Estos beneficios son comunicados y entregados por medio de los
atributos del producto tales como su calidad, caracteristica, estilo y disefio” (Kotler
y Armstrong, 2013, p.201).

1. Calidad del producto. “Es una de las principales herramientas de
posicionamiento del mercaddlogo. La calidad afecta al rendimiento del
producto o servicio; por lo tanto, estd estrechamente vinculada con la
satisfaccion y el valor para el cliente”, pues “En el sentido mas limitado, la
calidad puede definirse como libre de efectos. Pero la mayoria de los
mercaddlogos van mas alla de esta limitada definicion. en cambio, definen
calidad en términos de creacion de valor y satisfaccion al cliente”, asimismo

“La American Society for Quality define la calidad como las caracteristicas de
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un producto o servicio que se relacionan con su capacidad para satisfacer las
necesidades del cliente, ya sean explicitas o implicitas”. En tal sentido “La

calidad es cuando nuestros clientes regresan y nuestros productos no lo hacen”

(Kotler y Armstrong, 2013, p.201).

Caracteristica del producto. “Es posible ofrecer un producto con
caracteristicas diferentes. Un modelo austero, sin ninguno de los extras, es el
punto de partida. Entonces, la empresa puede crear modelos de mayor nivel
mediante la adiccion de méas caracteristicas”. Las caracteristicas son “una
herramienta competitiva para diferenciar el producto de la compafia de
productos de los competidores. Ser el primer productor en lanzar una nueva y
valiosa caracteristica es una de las formas mas eficaces para competir”. ;Cémo
puede una empresa identificar nuevas caracteristicas y decidir cuales agregar a
su producto? Periddicamente deberia encuestar a los compradores que han
utilizado el producto y hacerles estas preguntas: ¢ Cuanto les gusta el producto?
¢ Cuales caracteristicas especificas del producto les gustan mas? ¢ Qué funciones
podriamos afadir para mejorar el producto? Las respuestas a estas preguntas
proporcionan a la empresa una lista de ideas caracteristicas; la empresa entonces
puede evaluar el valor de cada caracteristica para los clientes contra su costo
para la empresa. Se debe agregar caracteristicas que los clientes valoran

altamente en relacion con los cotos (Kotler y Armstrong, 2013, p.202).

Disefio y estilo del producto. Para Kotler y Armstrong (2013), indica que “Otra
forma de agregar valor para el cliente es a través del disefio y estilo distintivo
del producto. El disefio es un concepto mas amplio que el estilo. El estilo solo
describe la apariencia de un producto”. Los estilos pueden ser atractivos a la
vista 0 producir bostezos. Un estilo sensacional puede captar la atencion y
producir agradable estética, pero no necesariamente hard que el producto
funcione mejor. “A diferencia de estilo, el disefio es mas que algo superficial,
va a la esencia misma del producto. un buen disefio contribuye tanto a la utilidad

del producto, como a su apariencia” (p. 202).
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4. Branding. Para Kotler y Armstrong (2013) “Una marca es un nombre que,
termino, sefial, simbolo o disefio, 0 una combinacién de ellos, que identifican
al fabricante o vendedor de un producto o servicio”, por lo que “Lo0S
consumidores ven las marcas como una parte importante de un producto y el
branding puede afiadir valor a la compra de los consumidores”, pues “LoS
clientes asocian significados a las marcas y desarrollan relaciones con la marca.
Como resultado las marcas tienen un significado que va mucho maés alla de los

atributos fisicos de un producto” (p.203).

5. Empaque. “Consiste en disefiar y producir el recipiente o envoltura para un
producto. EI empaque también se ha convertido en una importante herramienta
de marketing” (Kotler y Armstrong, 2013, p.204).

6. Etiquetado. “Van desde las simples etiquetas adheridas a los productos hasta
los complejos graficos que forman parte del envase. Realizan varias funciones.
Las etiquetas y logotipos de marca pueden apoyar el posicionamiento de la

marca y agregarle personalidad” (Kotler y Armstrong, 2013, p.204).

7. Servicio de soporte al producto. “El servicio al cliente es otro elemento de la
estrategia del producto. La oferta de la empresa por lo general incluye algunos
servicios de apoyo, que pueden ser una parte menor o una parte importante de
la oferta total” tal es asi que “Muchas empresas estan utilizando una mezcla
sofisticada de teléfono, correo electrénico, internet y tecnologias de voz
interactiva y datos para proporcionar servicios de apoyo que no eran posibles
antes” (Kotler y Armstrong, 2013, p.205).

Los autores refieren que el producto, es aquel que satisface una necesidad o atender
un deseo a través de su uso o consumo, y es ofrecido al cliente y consumidor para
su interés, llevando consigo ciertos beneficios y atributos, esto hace que sean

adquiridos tanto por la calidad, su estilo, disefio, marca, empaque y servicio de
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soporte al producto, donde permite que aquel producto sea elegible y repetible para
posteriormente ser posicionado en un tiempo determinado. Es uno de los elementos

estructurales del marketing mix.

Precio

Para Kotler y Armstrong, sefialan que el precio es la “Cantidad de dinero
que se cobra por un producto o servicio. El precio es la suma de los valores a los
que renuncian los clientes para obtener beneficios. El precio es el Unico elemento

del marketing mix que produce ingresos” (2013, p. 257).

Principales estrategias de fijacion de precios

Dentro de las estrategias de precios es importante indicar que es importante tener en

cuenta a los precios de los competidores, su demanda de mercado:

1. Fijacion de precios de valor para el cliente
En definitiva, cada vez que establecemos una estrategia de precios es importante
preguntarnos cudl es el valor para el cliente y que beneficios obtendra: “Las
decisiones de fijacion de precios, al igual que otras decisiones de la mezcla de
marketing, deben partir del valor para el cliente”, es decir “Cuando los clientes
compran un producto, intercambian algo de valor (el precio) para obtener algo de
valor (los beneficios de tener o utilizar el producto)” ya que “La fijacion de
precios eficaz y orientada al cliente implica comprender cuanto valor colocan los
consumidores sobre los beneficios que reciben del producto y fijar un precio que
refleje ese valor”, finalmente “La fijacion de precios de valor para el cliente
utiliza las percepciones de valor de los compradores como la clave para la fijacion

de precios”. (Kotler y Armstrong, 2013, p. 258)

2. Fijacién de precios basada en costos
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En definitiva, se debe manejar costos que refleje la calidad en los productos o
servicios: “Considerando que las percepciones de valor al cliente establecen el
maximo de precio, los costos establecen el minimo de precio que la empresa
puede cobrar”. Cabe indicar que “La fijacion de precios basada en costos implica
la fijacion de precios con base en los costos de producir, distribuir y vender el
producto més una tasa razonable de utilidad por su esfuerzo y riesgo”. “Los
costos de la empresa pueden ser un elemento importante en su estrategia de

precios” (Kotler y Armstrong, 2013, p. 260).

3. Fijacion de precios basada en la competencia
En definitiva, se debe considerar a la competencia en cuanto a sus precios,
para de esta manera poder establecer estrategias:
Involucra tanto los costos, precios, ofertas basado en estrategias. Los
consumidores basaran sus juicios de valor del producto en los precios que
los competidores cobran por productos similares. Al evaluar las
estrategias de precios de los competidores, la empresa deberia hacer
varias preguntas. En primer lugar, ;Coémo se compara la oferta de
mercado de la empresa con las ofertas de los competidores en términos de
valor para el cliente? si los consumidores perciben que el producto o
servicio de la empresa proporciona un mayor valor, la empresa puede
cobrar un precio mas alto; si perciben menos valor en relacion a los
productos competidores, la empresa debe cobrar un precio inferior o
cambiar las percepciones del cliente para justificar un precio superior.
(Kotler y Armstrong, 2013, p. 263)
Tal como lo establecen los autores refieren que el precio es un valor que genera
ingresos para la organizacion, este debe estar acorde al servicio de atencion y calidad
de producto que recibe por parte de la empresa, el precio puede ser variado segun el
valor que aporte para el cliente, el precio del producto también es establecido a

través del precio de los competidores.

f) Plaza o canal de distribucion
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Kotler y Armstrong (2012), mencionan que “El sistema de canal de
marketing es el conjunto, que consiste en un conjunto de organizaciones
interdependientes que participan en el proceso de poner un producto o servicio a
disposicién del consumidor o usuario de negocios”. En consecuente “Las decisiones
de canal de una compafiia afectan directamente cualquier otra decisién de
marketing. Las decisiones del canal de distribucion suelen involucrar compromisos

a largo plazo con otras empresas” (p. 341).

Numero de niveles del canal

Kotler y Armstrong (2013), indican que “Las empresas pueden disefiar sus canales
de distribucién para que los productos y servicios estén disponibles para los clientes
de diferentes maneras”. Por lo que “Cada capa de intermediarios de marketing
realiza algun trabajo para traer el producto y su propiedad mas cerca del comprador
final. Debido a que el productor y el consumidor final realizan algin trabajo,
también forman parte de cada canal” En toda empresa “El mercaddlogo de negocios
puede utilizar su propia fuerza de ventas para vender directamente a los clientes
empresariales, o puede vender a diversos tipos de intermediarios, que a su vez
venden a estos clientes”. Se indica que “Aunque a veces puede encontrarse canales
de marketing de consumo y empresariales con aun méas niveles, éstos son menos
comunes. Desde el punto de vista del productor un mayor nimero de niveles implica
menos control y mayor complejidad del canal”. Por lo que “todas las instituciones
en el canal estan conectadas mediante varios tipos de flujos. Estos incluyen el flujo
fisico de productos, el flujo de propiedad, el flujo de pagos, el flujo de informacién
y el flujo de promocién”. Ya que finalmente “Estos flujos pueden hacer que incluso

los canales con s6lo uno o unos pocos niveles sean muy complejos” (p. 295).
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Decisiones del disefio del canal

Kotler y Armstrong (2013), mencionan que “El disefio del canal de marketing
requiere analizar las necesidades del consumidor, fijar los objetivos, la
identificacion de las principales alternativas del canal y evaluar dichas alternativas”
(p. 304).

1. Andlisis de las necesidades del consumidor
Kotler y Armstrong (2013), menciona que “los canales de marketing forman
parte de la red general de transferencia de valor al cliente. Cada miembro y nivel
del canal afiade valor para los clientes. el disefio del canal inicia al descubrir lo
que los consumidores meta desean”. Por la cual “La empresa debe equilibrar las
necesidades del consumidor no sélo contra la viabilidad y los costos de satisfacer
estas necesidades, sino también contra las preferencias de precio de cliente” (p.

304).

2. Establecimiento de los objetivos del canal
Kotler y Armstrong (2013), hace referencia que “Las empresas deben establecer
sus objetivos de canal de marketing en términos de los niveles elegidos de
servicio al cliente”. Para ello es importante que “una empresa identifica varios
segmentos que desean distintos niveles de servicio, por lo que debe decidir a
cuéles segmentos servira y cuéles son los mejores canales en cada caso”. Por otro
lado, es importante mencionar que “La empresa busca disminuir al minimo el
costo de canal total al cubrir las necesidades de servicio de los clientes en cada

segmento”. Es asi que “Los objetivos de canal de la empresa también se ven
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afectados por la naturaleza de la compafiia, sus productos, sus intermediarios de

marketing, sus competidores y el entorno” (p. 304).

Identificacion de las principales alternativas

“Una vez que la empresa ha definido sus objetivos de canal, debe identificar sus
principales alternativas en términos de los tipos de intermediarios, el nimero de
ellos y las responsabilidades de cada miembro del canal” (Kotler y Armstrong,
2013, p.305).

-Tipos de intermediarios: “Una empresa debe identificar los tipos de miembros
de canal con que cuenta para realizar su trabajo de distribucion. Muchas empresas

tienen muchos miembros de canal posibles”. (Kotler y Armstrong, 2013, p.305).

-NUumero de intermediarios de marketing: Las empresas también deben
determinar el nimero de miembros de canal que habra en cada nivel (Kotler y
Armstrong, 2013, p.305).

Evaluacion de las principales alternativas

Kotler y Armstrong (2013), afirman que “Supongamos que la empresa ha
identificado varias alternativas de canal y quiere seleccionar la que mejor
satisfaga sus objetivos de largo plazo. Cada alternativa debe ser evaluada contra
criterios de control, econdmicos y de adaptabilidad”. Por lo que la es importante
que “Utilizando criterios econdmicos, la empresa compara las probables ventas,
los costos y rentabilidad de diferentes alternativas de canal. ¢(Cudl serd la
inversion requerida por cada alternativa y qué rendimientos producird? La
empresa también debe tener en cuenta cuestiones de control”. Por lo que al
“Utilizar intermediarios por lo general significa darles algin control sobre el
marketing del producto, y algunos intermediarios toman mas control que otros”
(p. 306).
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Tal como lo definen los autores, la distribucion dentro de la mezcla de marketing
hace referencia a todas las actividades que se realizan para que un producto pueda
llegar hasta el consumidor final, dentro de la distribucion se tomaran decisiones en
cuanto a los diversos canales por los cuales un producto puede llegar a satisfacer
una necesidad por parte de un cliente o consumidor, ya que se le debe atender en el

menor tiempo posible.

g) Lapromocion

Para Philip Kotler y Gary Amstrong, autores del libro "Fundamentos de Marketing",
la mezcla de promocién o "mezcla total de comunicaciones de marketing de una
empresa, consiste en la combinacién especifica de herramientas de publicidad,
promocion de ventas, relaciones pablicas, ventas personales y marketing directo que
la empresa utiliza para alcanzar sus objetivos de publicidad y marketing".

Meétodos de promocion
La promocidn, sin importar a quién vaya dirigida, es un intento de influir. Tiene
cinco formas:

e a. Publicidad. Cualquier forma pagada de presentacion y promocion no
personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado.

e Db. Venta Personal. Forma de venta en la que existe una relacion directa entre
comprador y vendedor. Es una herramienta efectiva para crear preferencias,
convicciones y acciones en los compradores.

e c. Promocién de Ventas. Consiste en incentivos a corto plazo que fomentan
la compra o venta de un producto o servicio. Por ejemplo: Muestras gratuitas,
cupones, paquetes de premios especiales, regalos, descuentos en el acto,
bonificaciones, entre otros.

e d. Relaciones Publicas. Consiste en cultivar buenas relaciones con los
publicos diversos (accionistas, trabajadores, proveedores, clientes, etc...) de

una empresa u organizacion.
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a)

b)

e e. Mercadeo Directo. Consiste en establecer una comunicacion directa con
los consumidores individuales, cultivando relaciones directas con ellos
mediante el uso del teléfono, el fax, correo electronico, entre otros, con el fin
de obtener una respuesta inmediata.

La estrategia y la mezcla de marketing

La estrategia que se establece dentro del plan de marketing debe estar
elaborada por los encargados de marketing bajo un andlisis, seguidamente la
planeacion e implementacion, como lo afirman Kotler y Armstrong (2013) define
que: “El plan estratégico define la misién y los objetivos generales de la empresa.
[...] La meta es crear valor para los clientes y forjar relaciones rentables con ellos”,
A continuacion, viene la estrategia de marketing, es decir, es la “logica de marketing
por la cual la empresa espera crear ese valor para el cliente y logra esas relaciones
redituables. La empresa define a cuales clientes atendera (segmentacion y mercado
meta) y cémo (diferenciacion y posicionamiento)”. Por lo que “ldentifica el
mercado total y entonces lo divide en segmentos mas pequefios. Elige los segmentos
mas promisorios y se concentra en atender y satisfacer a los clientes de estos
mercados”. Finalmente “La empresa, guiada por la estrategia de marketing, disefia
una mezcla integrada de marketing compuesta por factores bajo su control:
producto, precio, plaza y promocion”. (p.48).

Segun los autores la empresa a través del estudio de mercado identifica su publico
al cual se va a dirigir, y mediante el proceso de la planeacion, implementacion y
control crea las estrategias adecuadas y efectivas que contribuyan al cumplimiento
de los objetivos planteados, para ello disefia la estrategia basada en el producto,

precio, plaza y promocién conocida como marketing mix.

Estrategia de marketing orientada hacia los clientes

Establece que esta estrategia estd muy enfocada al cliente, lo cual hace que
a partir de la segmentacion y seleccion de mercado meta se pueda establecer estas

estrategias: “Para tener éxito en el competitivo mercado actual, las empresas deben
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estar centradas en el cliente. Deben ganarles clientes a los competidores, y
mantenerlos y hacerles crecer al entregar un mayor valor”. Pero sobre todo “antes
de poder satisfacer a los clientes, la empresa debe primero entender sus necesidades
y deseos. Asi el marketing solido requiere un andlisis cuidadoso del cliente” (Kotler
y Armstrong, 2013, p.49).

Posicionamiento

Para Ries y Trout, (1989) afirman que el “posicionamiento comienza en un
producto. Un articulo, un servicio, una compafiia, una institucion o incluso una
persona”. Pero “el posicionamiento no se refiere al producto, sino a lo que se hace
con la mente de los probables clientes o personas a las que se quiere influir; o sea,
cdémo se ubica el producto en la mente de éstos”. Por lo tanto “El posicionamiento
es también lo primero que viene a la mente cuando se trata de resolver el problema

de como lograr ser escuchado en una sociedad sobre comunicada” (p. 7).

Para Stanton et al., (2007) afirman que es el “uso que hace una empresa de todos los
elementos que dispone para crear y mantener en la mente del mercado meta una
imagen particular en relacion con los productos de la competencia” es asi que al “All
posicionar un producto, el mercaddlogo quiere comunicar el beneficio o los

beneficios mas deseados por el mercado meta” (p. 163).

Hay tres pasos en una estrategia de posicionamiento:

1. Elegir el concepto de posicionamiento: “Para posicionar un producto una
organizacion, el vendedor debe empezar por determinar qué es importante para
el mercado meta”. Entonces, “se realizan estudios de posicionamiento para
saber como ven los miembros de un mercado meta los productos o las tiendas
de la competencia en las dimensiones importantes”. Para obtener “LOS
resultados de esta investigacion se vacian en un mapa de percepcién que sitla
la marca u organizacion en relacion con sus alternativas en la dimension de que
se trate” (Stanton et al., 2007, p. 164).
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2. Disefar la dimension o caracteristica que mejor comunica la posicion: “Una
posicién puede comunicarse con una marca, lema, apariencia u otras
peculiaridades del producto, el lugar donde se vende, el aspecto de los
empleados. Sin embargo, algunas caracteristicas son méas eficaces que otras. Es
importante no olvidar los detalles” (Stanton et al., 2007, p. 164).

3. Coordinar los componentes de la mezcla de marketing para que comuniquen
una posicién congruente: “Aunque una o dos dimensiones sean las principales
formas de comunicacion de la posicién, los elementos de la mezcla de
marketing (producto, precio, promocién, y distribucion) deben completar la
posicién pretendida” Por lo que “Muchos fracasos de productos son el resultado
de un posicionamiento incongruente que confunde a los consumidores”
(Stanton et al., 2007, p. 165).

Para Kotler y Armstrong, afirman que el posicionamiento es el “arreglo de una
oferta de mercado para que ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en relacion
con productos competidores en la mente de los consumidores meta. Los
mercado6logos planean posiciones que distingan sus productos de las marcas
competidoras” (2013, p. 50). Para Lamb, et al., supone que el “El posicionamiento
eficaz requiere la evaluacion de las posiciones que ocupan los productos
competidores, determinar las importantes dimensiones subyacentes a dichas
posiciones y elegir una posicion en el mercado en la cual las actividades de

marketing tendran un mayor impacto” (2011, p. 281).

Tal como sefialan los autores el posicionamiento de un producto o servicio se basa
en hacer de manera més clara y precisa lo que la empresa quiere transmitir para que
el mensaje llegue mas rapido al cliente, y ademas pueda ser recordada con facilidad
en relacién con lo que trasmite la competencia o los ofertantes, ya que si se
trasmitiera de manera incorrecta no solo se confundiria al cliente, sino que generaria

un impacto negativo en la empresa.
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d) Bases para el posicionamiento

Lamb, et al. (2011) refieren que las empresas utilizan gran variedad de bases para

el posicionamiento, entre las cuales se incluyen las siguientes:

1.

Atributo: Con cierta frecuencia esta estrategia radica en relacionar el producto
a una clase de producto o justamente lo contrario, logrando con la segunda
opcion diferenciar el producto de los de la competencia. “Un producto se
asocia con un atributo, caracteristica o beneficio para el cliente” (Lamb et al.,
2011, p. 282).

Precio y calidad: Esta estrategia consiste en brindar al cliente productos de
alta calidad y a un menor precio que el de la competencia. “Esta base para el
posicionamiento puede hacer hincapié en el precio alto como una sefial de
calidad o el precio bajo como un indicativo de valor” (Lamb et al., 2011, p.
282).

Uso o aplicacion: Se posiciona prestando atencion al uso que le da el
consumidor al producto, es decir, teniendo en cuenta coémo y dénde lo utiliza
y mostrando que es el mejor cumpliendo esa mision y que con el tiempo se
vuelve lider en su uso o aplicacion. “El énfasis en los usos o aplicaciones
puede ser un medio eficaz de posicionar un producto entre los compradores”
(Lamb et al., 2011, p. 283).

Usuarios del producto: Se enfoca en las necesidades de un perfil de usuario
“Esta base para el posicionamiento se enfoca en la personalidad o el tipo de
usuario” (Lamb et al., 2011, p. 283).

Clase de producto: Determinar el atributo mas situar o posicionar el nombre
y laimagen de un determinado producto en un lugar, mostrando a los usuarios.
“Aqui, el objetivo es posicionar el producto segun se le relaciona con una
categoria en particular” (Lamb et al., 2011, p. 283).

Competidor: Esta clase de posicionamiento no se debe realizar de ninguna

manera si el competidor cuenta con una fuerte posicion en el mercado. “El
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posicionamiento frente a los competidores forma parte de cualquier estrategia
de posicionamiento” (Lamb et al., 2011, p. 283).

7. Emocidn: EI marketing emocional es aquella que emplea una marca dentro de
una estrategia con el objetivo de logar un vinculo afectivo con usuario,
consumidores, clientes y futuros clientes, para que estos sientan la marca
como algo propio y necesiten ser parte de ella. “El posicionamiento que utiliza
la emocion se enfoca en la forma en la cual el producto hace sentir a los
clientes” (Lamb et al., 2011, p. 283).

e) Laeradel posicionamiento

f)

Para Ries y Trout, (1989) manifiestan que “Para triunfar en nuestra sociedad
sobre comunicada, toda compariia debe crearse una posicion en la mente del cliente
en perspectiva. Una posicion que tenga en cuenta no sdélo sus fortalezas y
debilidades, sino también las de sus competidores™. En este sentido “La publicidad
esta entrando en una nueva era donde la estrategia es la reina”. Sin embargo “En la
época del posicionamiento, no basta con inventar o descubrir algo. Quiza ni va a ser
necesario. Sin embargo, hay que ser el primero en entrar en la mente del cliente en

perspectiva” (P.18).

Diferenciacién y posicionamiento

La forma en que un producto o servicio es posicionado en la mente del
consumidor, debe mostrar siempre sus atributos y estar delante de la competencia,
tal como menciona Kotler y Armstrong (2013) que: “Una posicion de producto es
la forma en que un producto estd definido por los consumidores en atributos
importantes, el lugar que ocupa en la mente de los consumidores respecto a los
productos competidores” en tanto “La posicion del producto es el complejo producto
de percepciones, impresiones y sentimientos que los consumidores tienen sobre l0s
productos en comparacion con los productos competidores. Los consumidores
posicionan los productos con o sin la ayuda de los mercad6logos” por lo
consiguiente “Los mercaddlogos no desean dejar las posiciones de sus productos ala

zar. Deben planear las posiciones que daran a sus productos la mayor ventaja en los
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9)

h)

mercados meta seleccionada, y deben disefiar mezclas de marketing para crear esas
posiciones previstas”. (p.182).

Tal como mencionan los autores debemos tener en cuenta en todo momento quien
es nuestro cliente y como lo estamos atendiendo, en que nos diferenciamos de

nuestra competencia y cuél es la propuesta de valor.

Mapas de posicionamiento

Para Kotler y Armstrong, como para otros autores, los mapas de
posicionamiento son aquello que el cliente percibe desde una perspectiva de precio
y orientacion: “En la planeacion de sus estrategias de diferenciacion vy
posicionamiento, los mercadélogos a menudo preparan mapas perceptuales o de
posicionamiento que muestran como los consumidores perciben sus marcas frente a
productos de la competencia, considerando dimensiones relevantes de compra”
(2013, p.183). Tal es asi que en los ultimos afios las empresas estan buscando
siempre posicionarse en la mente del consumidor y para ello utilizan diferentes

estrategias teniendo en cuenta las variables del marketing mix.

De la imagen al posicionamiento

Significa que “La representacion de la forma en que compiten las diferentes
empresas y el grado en el que responden a los intereses y demandas de cada uno de
sus publicos por separado”, “supone la identificaciéon de la posicién relativa que
ocupa la empresa en relacion con: 1) los atributos que la tipifican, y 2) las demés
empresas con las que compite”. “El resultado es un mapa de posicionamiento, donde
se visualizan las posiciones relativas de los diferentes competidores concurrentes en
el mismo contexto” (Sanz de la Tajada, 1994, p.169-171).

En base a lo anterior, Sanz de la Tajada (1994, p.169-171) define el posicionamiento
como “la situacion relativa que una empresa tiene en relacidbn con otras
organizaciones competidoras y con determinados factores que, a modo de ejes”,

puesto que “configuran el contexto de referencia de dicho conjunto de empresas y
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organizaciones en términos de imagen percibida por el publico o imagen deseada

por la empresa”

Asi, C.F. Gwin y C.R. Gwin (2003, p.30) sefialan que “para posicionar de forma
efectiva una marca, la empresa debe conocer cdmo dicha marca es percibida en
relacion con otras marcas en su categoria de producto”. A través “del
posicionamiento de marca, la compafiia intenta construir una ventaja competitiva
sostenible a partir de los atributos de producto —tangibles e intangibles- en la mente

de los consumidores”.

Pero, ¢porque posicionarse?

Para Mora y Schupnik (2009), La posicion del producto, “es la percepcién
que tiene el cliente sobre los atributos del producto en relacion con los de marcas
competitivas. Los consumidores toman un gran nimero de decisiones todos los
dias”. Es por ello que “Para realizar la reevaluacién continua de numerosos
productos, los compradores tienden a agrupar en su mente los productos para

simplificar la decision de compra” (p. 13)

2.3.DEFINICION DE TERMINOS BASICOS

Atributo: “Propiedades o cualidades fisicas, funcionales y comerciales de un
producto. un producto se asocia con un atributo, caracteristica o beneficio para el
cliente” (Lamb et al., 2011, p. 282).

Calidad del producto: “Las caracteristicas de un producto o servicio que
dependen de su habilidad de satisfacer las necesidades expresadas o implicitas a

los consumidores” (Armstrong y Kotler 2013, p.201).
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Canal de distribucion: “Grupo de intermediarios relacionados entre si que llevan

los productos y servicios a los consumidores y usuarios finales” (Fischer y Espejo,

2011, p. 160).

Clientes: “Son los actores mas importantes dentro del microentorno de la

empresa” (Armstrong y Kotler 2013, p.69).

Competencia: “Producto que lucha por conseguir el dinero del consumidor, para
obtenerlo, debe resultarle interesante y lograr que lo adquiera” (Fischer y Espejo,

2011, p. 54).

Comportamiento del consumidor: “Actos de los individuos directamente
relacionados con obtencion y uso de bienes econdmicos y servicios, incluyendo
los procesos de decision que ofrecen y determinan a estos actos” (Fischer y Espejo,

2011, p. 68).

Comprador: “Persona que realiza la compra o adquisicion del bien” (Fischer y

Espejo, 2011, p. 85).

Costo: “Dinero que se paga para llevar a cabo cierta operacion” (Fischer y Espejo,
2011, p. 143).

Emocion: “Reacciones afectivas, mas o menos espontaneas, ante eventos

significativos” (Fischer y Espejo, 2011, p. 80).

Estrategia de fijacion de precios: “Son las estrategias que se utilizaran hacia el
cliente y son fijacion de precios basad en el valor para el cliente, basado en el

costo, basado en la competencia” (Armstrong y Kotler 2013, p.257).
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Estrategia de marketing: “La l6gica de marketing mediante la cual la empresa
espera crear valor para el cliente y alcanzar relaciones redituales con €17

(Armstrong y Kotler 2013, p.48).

Estrategia: “Es un plan amplio de accion por el que la organizacion pretende

alcanzar sus objetivos y cumplir con su mision” (Stanton et al., 2007, p. 599).

Marca: “Es un simbolo que le da al producto o servicio un nombre que permite

identificarlo y distinguirlo de sus competidores” (Freman, 2010, p. 145).

Marketing mix: “Oferta completa que propone una organizacion a sus
consumidores y que incluye las 4 P: un producto con su precio, plaza y promocién”

(Fischer y Espejo, 2011, p. 18).

Marketing: “Proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes
y generan fuertes relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar valor de los

clientes” (Armstrong y Kotler 2013, p.48).

Mercado Meta: “Es el grupo de personas u organizaciones al que la empresa
dirige su programa de marketing” (Stanton et al., 2007, p. 604).
Plaza: “Intercambios que se dan entre mayoristas y detallistas para que el producto

valla del fabricante al consumidor” (Fischer y Espejo, 2011, p. 18).
Posicionamiento: “Es el uso que hace una empresa de todos los elementos de que
dispone para crear y mantener en la mente del mercado meta una imagen particular

en relacion con los productos de la competencia” (Stanton et al., 2007, p. 163).

Precio: “Es la cantidad de dinero u otros elementos de utilidad que se necesitan

para adquirir un producto” (Stanton et al., 2007, p. 338).
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producto: “cualquier cosa que puede ser ofrecida a un mercado para su atencion,
adquisicion, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo 0 una necesidad”
(Armstrong y Kotler 2013, p.197).

Promocion de ventas: “Es la actividad que estimula la demanda que financia el
patrocinador, ideada para complementar la publicidad y facilitar las ventas
personales” (Stanton et al., 2007, p. 506).

Promocion: “La medida en que el productor o los intermediarios promueven el
producto, asi como los métodos que emplean, son elementos a tomar en cuenta en

la asignacion de precios” (Stanton et al., 2007, p. 348).

Publicidad: “Es una comunicacién no personal, pagada por un patrocinador

claramente identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos” (Stanton et

al., 2007, p. 506).

Satisfaccion del cliente: “Medida en la cual el desempefio percibido de un
producto es igual a las expectativas del comprador” (Armstrong y Kotler 2013,
p.14).

Servicio: “conjunto de actividades, beneficios o satisfactores que se ofrecen en

venta o que se suministran en relacion con las ventas” (Fischer y Espejo, 2011, p.
85).

Usuario: “Persona que consume o utiliza el producto o servicio” (Fischer y

Espejo, 2011, p. 85).
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3.1.

3.2.

CAPITULO I11: HIPOTESIS Y VARIABLES

HIPOTESIS GENERAL

El marketing mix influye significativamente y de manera favorable en el
posicionamiento de la empresa Estrategias de Marketing Empresarial SA en Piura en
el afio 2019.

HIPOTESIS ESPECIFICAS

e EIl producto influye significativamente en el posicionamiento de la empresa

Estrategias de Marketing Empresarial SA en Piura en el afio 2019.

e El precio influye significativamente en el posicionamiento de la empresa

Estrategias de Marketing Empresarial SA en Piura en el afio 2019.

e La plaza influye significativamente en el posicionamiento de la empresa

Estrategias de Marketing Empresarial SA en Piura en el afio 2019.

e La promocion influye significativamente en el posicionamiento de la empresa

Estrategias de Marketing Empresarial SA en Piura en el afio 2019
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3.3.

DEFINICION CONCEPTUAL Y OPERACIONAL DE LAS VARIABLES

Definicion conceptual

Marketing mix: “Se refiere a una combinacion Unica de estrategias de producto,
plaza (distribucidn), promocion y fijacion de precios (conocida a menudo como las
cuatro P) disefiada para producir intercambios mutuamente satisfactorios con un

mercado meta” (Lam, et al., 2011, p. 47).

Posicionamiento: Para Kotler y Armstrong, es: “Es la forma en que un producto esta
definido por los consumidores en atributos importantes, el lugar que ocupa en la mente

de los consumidores respecto a los productos competidores” (2013, p. 182).

Definicién operacional

Marketing mix: “Conjunto de herramientas de marketing que la empresa combina
para producir la respuesta que desea en el mercado meta. El mix de marketing consiste
en todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto”
(Kotler y Armstrong, 2013, p. 52).

Posicionamiento: “Acciodn de disefiar la oferta y la imagen de una empresa, de modo
que éstas ocupen un lugar distintivo en la mente de los consumidores” de la misma
manera “Un posicionamiento de marca adecuado sirve de directriz para la estrategia
de marketing puesto que transmite la esencia de la marca” (Kotler y Keller, 2012,
p.310).
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3.4 CUADRO OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variable 1 Definicion conceptual  Definicion Dimensiones Indicadores Escala de valores
operacional
Marketing “Se refiere a una | “Conjunto de | Producto Calidad del productoy | 1.Indiferente
. S, . Servicio al cliente.
mix combinacion Unica de | herramientas de 2.-De acuerdo
estrategias de producto, | marketing que la 3.-En total acuerdo

plaza  (distribucion), | empresa  combina Estrategias de fijacién de

promocién y fijacion de | para  producir la | Precio

precios.
precios (conocida a | respuesta que desea
menudo como las | en el mercado meta.
cuatro P) disefiada para | EI mix de marketing Disefio de canales de
producir intercambios | consiste en todo lo | Plaza distribucion.
mutuamente que la empresa puede
satisfactorios con un | hacer para influir en
mercado meta” (Lam, et | la demanda de su Metodos de
promocion

al., 2011, p. 47). producto” (Kotler y | Promocion
Armstrong, 2013, p.
52).
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Variable 2

Definicion conceptual

Definicion

operacional

Dimensiones

Indicadores

Escala de valores

Posicionamie

nto

Para Kotler y

Armstrong, es:  “la
forma en que un
producto esta definido
por los consumidores en
atributos importantes, el
lugar que ocupa en la
mente de los
consumidores respecto a
los productos
competidores” (2013, p.

182).

“Accién de disefar la

oferta y la imagen de

una empresa, de
modo que  éstas
ocupen un lugar

distintivo en la mente
de los consumidores”
de la misma manera
“Un posicionamiento
de marca adecuado
sirve de directriz para
la estrategia de
marketing puesto que
transmite la esencia
de la marca” (Kotler
y Keller, 2012,

p.310).

Atributo

Precio y

calidad
Uso 0

aplicacion

Usuario del

producto

Competidor

Emocion

Beneficios para el
cliente.

Precios competitivos.

Posicionamiento  del
producto entre los
comparadores.
Aceptacion del
servicio  por  los
usuarios.

Reconocimiento  de
marca  frente al
competidor.
Satisfaccion del

cliente.

1.Indiferente
2.-De acuerdo
3.-En total acuerdo
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CAPITULO IV: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

4.1. TIPO Y NIVEL DE INVESTIGACION

4.1.1.

4.1.2.

Tipo de investigacion

Basica: Para Behar, esta investigacion: “Se caracteriza porque parte de un
marco tedrico y permanece en él; la finalidad radica en formular nuevas teorias
o modificar las existentes, en incrementar los conocimientos cientificos o

filosoficos, pero sin contrastarlos con ninglin aspecto practico” (2008, p. 19).

Segun el autor la investigacion basica parte de un tema especifico, busca

obtener conocimiento permaneciendo en él.

Nivel de investigacién

Nivel descriptiva correlacional: “Los estudios descriptivos Unicamente
pretenden medir o recoger informacion de manera independiente 0 conjunta
sobre los conceptos o las variables a las que se refieren, esto es, su objetivo no
es indicar como se relacionan las variables medidas” (Hernandez et al., 2006,
p. 82).

Correlacional: Para Behar, menciona que esta investigacion: “Pretende

visualizar como se relacionan diversos fenomenos entre si, o si por el contrario
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no existe relacion entre ellos. Lo principal de estos estudios es saber codmo se
puede comportar una variable conociendo el comportamiento de otra variable
relacionada” (2008, p. 19).

Tal como comentan los autores este nivel descriptivo se realiza cuando el
investigador desea describir un fendbmeno o evento de estudio y va enfocado
principalmente a responder la pregunta ;,como es la realidad? se basa a lo
establecido en fuentes documentales, situaciones, costumbres, y otras actitudes
que predominan. la correlacional mide el grado de relacion entre variables del

estudio de investigacion marketing mix y posicionamiento.

4.2. METODOS Y DISENO DE LA INVESTIGACION

4.2.1.

4.2.2.

Meétodos de la investigacion

Hipotética deductivo: “Esta aproximacion utiliza la légica o razonamiento
deductivo, que comienza con la teoria y de ésta se derivan expresiones logicas
denominadas hipotesis que el investigador busca someter a prueba”

(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010, p. 48).

Tal como lo comentan los autores en este método de investigacion utiliza la
I6gica, es decir se llega a la deduccién de las cuestiones particulares por la

verdad, puesto que se parte de lo general para llegar a lo especifico.

Disefio de la investigacion
No experimental: “Estudios que se realizan sin la manipulacion deliberada de
variables y en los que solo se observan los fendmenos en su ambiente natural

para después analizarlos” (Hernandez et al., 2014, p. 149).
Segun autores en la investigacion experimental no es posible la manipulacién

de las variables, ya que no se tiene control directo sobre dichas variables ni se

puede influir sobre ellas, por ello solo se observan para luego analizarlos.
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4.3. POBLACION Y MUESTRA DE LA INVESTIGACION
4.3.1. Poblacion

Hernandez et al., refieren como un “conjunto de todos los casos que concuerdan
con una serie de especificaciones” (2014, p. 174).

“Poblacion que tiene un tamafo establecido o limitado” (Levin y Rubin, 2004,
p. 267). Para tal caso la poblacion motivo de esta investigacion estd compuesta
por las 529 empresas privadas registradas en la Camara de Comercio y
Produccion de Piura, habiéndose seleccionado para esta investigacion a sectores
tanto de agricultura, alimentos, comercio, construccion, educacion, financiero,
imprenta, industria quimica, minero, pesqueria, salud, servicio, servicios
empresariales, textil, transporte, y turismo (Camara de Comercio y Produccion
de Piura [CAMCOPIURA], 2019).

Tabla 1

Empresas asociadas a la camara de comercio de Piura 2019

N° SECTOR CANTIDAD
1 Agricultura, Agroindustria y Ganaderia 52
2 Alimentos y bebidas 35
3 Comercio 71
4 Construccion 53
5 Educacion 21
6 Financiero y Seguros 26
7 Imprenta y papeleria 4
8 Industria Quimica 5
9 Minero, Petrdleo y energia 19
10 Pesqueria 24
11 Salud 32
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12 Servicio 49

13 Servicios empresariales 96

14 Textil y confecciones 4

15  Transporte y comunicaciones 26

16 Turismo 12
TOTAL 529

Fuente: Camara de comercio y produccion de Piura.

Elaboracion: el autor

4.3.2. Muestra
Hernandez et al., refieren como una “muestra probabilistica estratificada al
muestreo en el que la poblacion se divide en segmentos y se selecciona una

muestra para cada segmento.” (2014, p. 181).

Para efectos de esta investigacion se considerara a los administradores o gerentes
de empresas tales como agricultura, alimentos y bebidas, comercio,
construccion, educacion, financiero, imprenta, industria quimica, minero,
pesqueria, salud, servicio, servicios empresariales, textil, transporte, y turismo
asociadas a la Camara de Comercio y Produccion de Piura, y se utilizara la

férmula estadistica para poblaciones finitas.

Levin y Rubin (2004) afirman que “la muestra es una porcion de elementos de

una poblacion elegidos para su examen o medicién directa”.

Formula:
22 *P*Q*N

n= 7
(N-1)*E’+Z**P*Q
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Empresas a encuestar

n= Tamafo de la muestra a calcular
P=Probabilidad de éxito ~ 0.50
Q= probabilidad de fracaso 0.50
N= Poblacion 529
Z?*Valor Z curvanormal  1.96

E= error muestral 0.05

_ 1.962%0.5%0.5%529 5080516
T (529-1)%0.052+1.962%0.5%0.5 2.2804

Reemplazando tenemos:  n = 222.79

Se obtuvo una muestra de 223 administradores o gerentes de empresas de cuyos

duefios son los asociados a la cAmara de comercio y produccion de Piura.

Estratificacion de la poblacion y muestra

Tabla 2
Empresas a encuestar camara de comercio y Produccion de Piura 2019
N° SECTOR CANTIDAD MUESTRA
1 Agricultura, Agroindustria y Ganaderia 52 22
2 Alimentos y bebidas 35 16
3 Comercio 71 29
4 Construccion 53 22
5  Educacion 21 09
6 Financiero y Seguros 26 11
7 Imprenta y papeleria 4 2
8 Industria Quimica 5 2
9  Minero, Petréleo y energia 19 9
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10 Pesqueria 24 11

11 Salud 32 13
12 Servicio 49 20
13 Servicios empresariales 96 40
14 Textil y confecciones 4 2
15 Transporte y comunicaciones 26 11
16 Turismo 12 4
TOTAL 529 223

Fuente: Camara de comercio y produccion de Piura.

Elaboracion: el autor

4.4. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE LA RECOLECCION DE DATOS
4.4.1. Técnicas
La Encuesta “es una técnica de investigacion con enfoque principalmente
cuantitativo que tiene por finalidad recabar informacion” (Bernal, 2013, p.222)
de las empresas asociadas a la Camara de Comercio y Produccion de Piura para
elaborar la investigacion del “marketing mix y su influencia en el

posicionamiento de la Empresa Estrategias de Marketing Empresarial SA”.

4.4.2. Instrumentos
Cuestionario “consiste en un conjunto de preguntas respecto de una o mas
variables a medir” (Hernandez et al., 2014, p. 217).

4.4.3.Validez y confiabilidad
Validez “Grado en que un instrumento en verdad mide la variable que se busca
medir” (Hernandez et al., 2014, p. 200).
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Opinidn de expertos

Asimismo, los instrumentos, fueron expuesto a un grupo de expertos,
especialistas en el curso de Disefio y Desarrollo de la Investigacién; siendo
sus opiniones importantes y determinaron que los instrumento son optimos

para ser aplicado al grupo muestral, para obtener datos.

Confiabilidad “Grado en gque un instrumento produce resultados consistentes

y coherentes” (Hernandez et al., 2014, p. 200).

Para determinar la validez y confiabilidad del instrumento se consulté con
expertos familiarizados con el tema (variables de la investigacion) el cual

indican que el contenido del instrumento si responde al trabajo de investigacion.

ALFA DE CRONBACH PARA MARKETINK MIX

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,798 10

INTERPRETACION: El nivel de fiabilidad que obtuvo la variable Marketing
mix es de 0,798 dicho resultado significa que el nivel es muy buenoy que

el cuestionario es aplicable.

ALFA DE CRONBACH PARA POSICIONAMIENTO
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Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,716 10

INTERPRETACION: EI nivel de fiabilidad que obtuvo la variable
Posicionamiento es de 0,716 dicho resultado significa que el nivel es muy bueno

y que el cuestionario es Aplicable.

4.4.4.Procesamiento y analisis de datos
Mediante la aplicacién del instrumento, tabulacion e interpretacion se obtienen
los resultados de nivel descriptivo, que busca especificar caracteristicas y

rasgos importantes de cualquier fendmeno que se analice.

El procesamiento de la informacidn se obtiene mediante el programa SPSS
Startical Product and Solutions y RHO de Spearman, donde posteriormente se
transforman datos numéricos (datos cuantificables) donde se analizan cada

variable como es Marketing mix y Posicionamiento.

Esta investigacion se desarroll6 utilizando el coeficiente de correlacion rho de
Spearman, simbolizado como rs, y tau de Kendall, simbolizado como t, son
medidas de correlacion para variables en un nivel de medicién ordinal (ambas),
de tal modo que los individuos u objetos de la muestra pueden ordenarse por

rangos (Hernandez et al., 2010).

4.4.5.Etica en la investigacion
Esta investigacion se basa en los principios éticos, ademas de contar con la
informacidn transparente y veridica para la realizacion de esta investigacion por

parte del investigador.
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Por otro lado, se estd cumpliendo con todos los lineamientos que se establecen
en la guia del plan de tesis, tales como la planificacién de la investigacion,

proceso Y resultados obtenidos.
Cabe indicar que esta investigacion no estad sujeta a ningun plagio, ni

falsificacion de informacion, por lo que se desarrolla en base a informacion

cientifica establecida en libros.
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CAPITULO V: RESULTADOS
5.1.Andlisis descriptivo
MARKETING MIX

Dimensién: Promocion
Tabla 1

De existir una empresa de marketing con un precio justo, atencién personalizada y que

ademas se encuentre en su localidad, ¢ Estaria de acuerdo a contratar con ella?

Frecuencia Porcentaje%o
Indiferente 6 2.7%
De acuerdo 116 52.0%
En total acuerdo 101 45.3%
Total 223 100.0%

Fuente: Encuesta dirigida a las empresas asociadas a la CAMCO PIURA

Nota. En la tabla 1, Se determina que el empresario piurano asociado a la Camara de
Comercio y Produccion de Piura, sefiala que, de existir una empresa de marketing con

un precio justo, atencién personalizada y que ademas este en su localidad, el 52.0% esta
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total de acuerdo y el 2.7% es indiferente en contratar con ella. Lo que significa que esto

influiria significativamente en el posicionamiento de la empresa Estrategias de
Marketing Empresarial SA en Piura afio 2019.

Tabla 2

Utiliza usted algun tipo de publicidad para promocionar su empresa

Frecuencia Porcentaje%
Algunas veces 6 2.7%
Casi siempre 93 41.7%
Siempre 124 55.6%
Total 223 100.0%

Fuente: Encuesta dirigida a las empresas asociadas a la CAMCO PIURA

Nota. En la tabla 2, Segun los valores obtenidos para Utiliza usted algin tipo de
publicidad para promocionar su empresa, el 55.6% expresa Siempre y el 2.7% algunas
veces, esto es que la empresa si usa medios de publicidad para promocionar la empresa.

Tabla 3

¢, Cudl es su grado de satisfaccion en cuanto al servicio de publicidad que contrat6?

Frecuencia Porcentaje%
Indiferente 7 3.2%
Satisfecho 112 50.2%
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Muy satisfecho 104 55.6%

Total 223 100.0%

Fuente: Encuesta dirigida a las empresas asociadas a la CAMCO PIURA

Nota. En la tabla 3, Se observa a la pregunta ¢Cuél es el grado de satisfaccion en cuanto

al servicio de publicidad que contrat6? el 50.2% manifiesta Satisfecho y el 3.2% es

Indiferente.

Dimensiéon Producto

Tabla 4

¢ Cual o cudles de los siguientes aspectos no le atraen si contrataria un servicio?

Frecuencia Porcentaje%
Disefios innovadores 6 2.7%
Atencion 130 58.3%
personalizada
Otros 87 39.0%
Total 223 100.0%

Fuente: Encuesta dirigida a las empresas asociadas a la CAMCO PIURA

Nota. En la tabla 4, Se observa a la pregunta ;Cuéal o cuéles de los siguientes aspectos

no le atraen si contrataria un servicio? el 58.3% manifiesta Atencion personalizada y el

2.7% Disefos innovadores.

Tabla 5

¢ Cubrio sus expectativas el servicio contratado con alguna empresa de publicidad?
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Frecuencia Porcentaje%o

Indiferente 6 2.7%
Satisfecho 130 58.3%
Muy satisfecho 87 39.0%
Total 223 100.0%

Fuente: Encuesta dirigida a las empresas asociadas a la CAMCO PIURA

Nota. En la tabla 5, Se determina que el empresario piurano asociado a la Cdmara de
Comercio y Produccion de Piura, el 58.3% manifiesta estar Satisfecho ya que el servicio

que contrato con alguna empresa cubrid sus expectativas y un 2.7% le es Indiferente.

Tabla 6

¢Le gustaria poder adquirir un paquete de publicidad en una empresa especializada

para llegar a més clientes?

Frecuencia Porcentaje%
Indiferente 7 3.2%
De acuerdo 115 51.6%
En total acuerdo 101 45.2%
Total 223 100.0%

Fuente: Encuesta dirigida a las empresas asociadas a la CAMCO PIURA

Nota. En latabla 6, Se determina que del 100% de los empresarios asociados a la Camara
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de Comercio y Produccion de Piura, el 51.6% manifiesta estar de acuerdo en poder
adquirir un servicio de una empresa especializada para llegar a mas clientes y el 3.2% le

es Indiferente.

Dimensién: Plaza

Tabla 7

¢Le gustaria poder adquirir el servicio de publicidad en una empresa en Piura?

Frecuencia Porcentaje%
Indiferente 6 2.7%
De acuerdo 100 44.8%
En total acuerdo 117 52.5%
Total 223 100.0%

Fuente: Encuesta dirigida a las empresas asociadas a la CAMCO PIURA

En latabla 7, Se determina que el empresario piurano asociado a la Camara de Comercio
y Produccién de Piura, indica que le gustaria adquirir los servicios en una empresa de
publicidad en Piura, ya que 52.5% esta En total acuerdo y un 2.7% le es Indiferente, lo

que significa una gran oportunidad para Estrategias de Marketing Empresarial SA.

Tabla 8

De contratar un servicio de publicidad con una empresa en Piura, Jle gustaria tener un

canal de asistencia directa?

Frecuencia Porcentaje%
Indiferente 6 2.7%
De acuerdo 125 56.1%
En total acuerdo 92 41.3%
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Total 223 100.0% Fuente: Encuesta dirigida

alas empresas asociadas a la

CAMCO PIURA

En latabla 8, Se determina que el empresario piurano asociado a la Cdmara de Comercio
y Produccion de Piura, indica que le gustaria tener un canal de asistencia directa ya que
un 56.1% manifiesta De acuerdo y un 2.7% le es Indiferente.

Dimensién Precio
Tabla 9

Partiendo de la base que el precio de este servicio le pareciera aceptable. ¢(Qué

probabilidad hay de que lo adquiriese?

Frecuencia Porcentaje
Lo adquiero en cuanto estuviese en el mercado 127 57.0%
Lo adquiero en un tiempo 90 40.3%
Puede que lo adquiero en un tiempo 6 2.7%
Total 223 100.0%

Fuente: Encuesta dirigida a las empresas asociadas a la CAMCO PIURA

Nota. En la tabla 9, Se determina que el empresario piurano asociado a la Camara de
Comercio y Produccion de Piura, Lo adquiriria este servicio en cuanto estuviese en el
mercado, esto lo confirma en un 57.0% y un 2.7% Puede que lo adquiero en un tiempo.
Lo cual indica que si adquiririan los servicios de la Estrategias de Marketing Empresarial

S.A con la finalidad de promocionar su empresa.
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Tabla 10

¢Cual fue el nivel de satisfaccion en cuanto al precio que usted pago por el servicio

contratado con una empresa de marketing?

Frecuencia Porcentaje%
Indiferente 6 2.7%
Satisfecho 107 48.0%
Muy satisfecho 110 49.3%
Total 223 100.0%

Fuente: Encuesta dirigida a las empresas asociadas a la CAMCO PIURA

Nota. En la tabla 10 Se determina que del 100% de los empresarios asociados a la

Cémara de Comercio y Produccion de Piura, el 49.3% se encuentran Muy satisfechos

por el precio que pagaron por contratar un servicio con una empresa de marketing y el

2.7% le es Indiferente.

POSICIONAMIENTO
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Dimensidn Uso o aplicacién

Tabla 11

¢Cual es el medio de publicidad utilizado?

Frecuencia Porcentaje%
Internet 123 55.2%
Volanteo 92 41.2%
Medios masivos 8 3.6%
Total 223 100.0%

Fuente: Encuesta dirigida a las empresas asociadas a la CAMCO PIURA

Nota. En la tabla 11, Se determina que del 100% de los empresarios asociados a la

Céamara de Comercio y Produccion de Piura, el 55.2% manifiesta que usan Internet y el

3.6% usan Medios masivos.

Tabla 12

dUsted requiere la publicidad por?

Frecuencia Porcentaje%
La atencion al uso 111 49.8%
El mejor servicio 105 47.1%
en el mercado
Ser lider en el 7 3.1%
mercado
Total 223 100.0%
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Fuente: Encuesta dirigida a las empresas asociadas a la CAMCO PIURA

Nota. En la tabla 12, Se determina que del 100% de los empresarios asociados a la
Céamara de Comercio y Produccion de Piura, el 49.8% manifiesta que requieren

publicidad por la atencion al uso y 3.1& por ser lider en el mercado.

Dimension Usuarios del producto
Tabla 13

¢ A través de que medio o medios le gustaria recibir informacion sobre este servicio?

Frecuencia Porcentaje%
Anuncios 9 4.0%
Internet 111 49.8%
Correo electronico 103 46.2%
Total 223 100.0%

Fuente: Encuesta dirigida a las empresas asociadas a la CAMCO PIURA

En la tabla 13, Se determina que el 49.8 % de los empresarios asociados a la Camara de
Comercio y Produccion de Piura, utilizan el Internet como medio para recibir
informacion, lo que significa que ellos recibiran informacién como parte de las ofertas

promocionales, sin embargo, cabe resaltar que el 4.0% prefieren los Anuncios.
Tabla 14

¢ Existen ofertas de publicidad que atiendan sus necesidades como usuario?

Frecuencia Porcentaje%
A veces 118 52.9%
Casi siempre 101 45.3%
Siempre 4 1.8%
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Total 223 100.0%

Fuente: Encuesta dirigida a las empresas asociadas a la CAMCO PIURA

En la tabla 14, Se determina que el 52.9 % de los empresarios asociados a la Camara de
Comercio y Produccion de Piura, indican que existen ofertas de publicidad que atiendan

sus necesidades como usuarios a veces y 1.8% siempre.

Dimensién Atributo
Tabla 15

¢Cudl o cuales de los siguientes aspectos no le atraen cuando usted adquiere un

servicio?
Frecuencia Porcentaje%o
Demora 87 39.0%
Incumplimiento 128 57.4%
Mal trato 8 3.6%
Total 223 100.0%

Fuente: Encuesta dirigida a las empresas asociadas a la CAMCO PIURA

En la tabla 15, Se determina que, al empresario asociado a la Cadmara de Comercio y
Produccion de Piura, le generan ciertas incomodidades al momento de contratar un

servicio, manifiesta en un 57.4% al Incumplimiento y un 3.6% al Mal trato.

Tabla 16

¢ Usted requiere servicios diferenciados de la competencia?

Frecuencia Porcentaje%o
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A veces 101 45.3%

Casi siempre 111 49.8%
Siempre 11 4.9%
Total 223 100.0%

Fuente: Encuesta dirigida a las empresas asociadas a la CAMCO PIURA

En la tabla 16, Se determina que, al empresario asociado a la Camara de Comercio y
Produccion de Piura, requiere servicios diferenciados de la competencia casi siempre

con 49.8 % y un 4.9% siempre.

Dimensién Precio y calidad

Tabla 17

A partir de cuanto estaria dispuesto a pagar por el servicio de publicidad

Frecuencia Porcentaje%
De 450 a 900 9 4.0%
De 901 a 1351 174 78.0%
De 1351 a 2251 40 18.0%
Total 223 100.0%

Fuente: Encuesta dirigida a las empresas asociadas a la CAMCO PIURA

Nota. En la tabla 17 Se determina que el empresario piurano asociado a la Camara de
Comercio y Produccion de Piura, estaria dispuesto a pagar por un servicio de publicidad
entre S/.901 a S/.1351 estos son un 78.0% Yy un 4.0% De 450 a 900.

Tabla 18

Usted para tomar un servicio de publicidad busca en el mercado
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Frecuencia Porcentaje%o

Precio 129 57.8.%
Calidad 76 34.1%
Calidad y precio 18 8.1%
Total 223 100.0%

Fuente: Encuesta dirigida a las empresas asociadas a la CAMCO PIURA

Nota. En la tabla 18 Se determina que el empresario piurano asociado a la Camara de
Comercio y Produccion de Piura, toma un servicio de publicidad en el mercado segun el
precio con un 57.8% y un 8.1 % busca calidad y precio.

Dimension Competidor

Tabla 19

Este servicio es de la empresa Estrategias de Marketing Empresarial S.A. ¢Eso lo hace

mas, 0 menos interesante para usted?

Frecuencia Porcentaje%
Ni méas ni menos interesante 9 4.0%
Menos interesante 101 45.3%
Mas interesante 113 50.7%
Total 223 100.0%

Fuente: Encuesta dirigida a las empresas asociadas a la CAMCO PIURA

Nota. En la tabla 19 Se determina que el empresario piurano asociado a la Camara de

Comercio y Produccion de Piura, sefiala que hay un interés en conocer los servicios que
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esta empresa ofrece tal como lo confirma un 50.7% como Mas interesante y un 4.0% Ni

mas ni menos interesante.

Tabla 20

¢ Usted opina que existe una sana competencia en el mercado de publicidad?

Frecuencia Porcentaje%
A veces 106 47.5%
Casi siempre 107 48.0%
Siempre 10 4.5%
Total 223 100.0%

Fuente: Encuesta dirigida a las empresas asociadas a la CAMCO PIURA

Nota. En la tabla 20 Se determina que el empresario piurano asociado a la Camara de
Comercio y Produccion de Piura, sefiala que casi siempre existe una sana competencia

en el mercado de publicidad con un 48.0% y un 4.5% considera que siempre.

5.2.Andlisis inferencial

5.2.1 Prueba de Normalidad

Valderrama (2015) manifesto que “la prueba Kolmogorov-Smirnov se aplica a muestras
mayores 0 igual a 30, asimismo indicO que de acuerdo al nivel de significancia del
resultado que se obtenga se aplica la prueba de Spearman o Pearson”, de modo que si el

nivel de significancia es menor que 0.05 corresponde a la prueba correlacién de
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Spearman y si el nivel de significancia es mayor a 0.05 entonces se procede con la prueba

de correlacion de Pearson.

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico al Sig. Estadistico al Sig.
MARKETING MIX ,155 223 ,000 ,802 223 ,000
POSICIONAMIENTO ,195 223 ,000 ,838 223 ,000

Interpretacion: Se establece que las variables no presentan normalidad ya que el nivel de

significacion es menor de 0.05 (Sig. ,000), por lo tanto, se aplicara la Correlacién Rho

de Spearman para la contrastacion de las variables y dimensiones.

Estrategia de la prueba:
Si el valor Sig. es > 0.05 se acepta la hipdtesis nula.
Si el valor Sig. es < 0.05 se rechaza la hipotesis nula.

Tabla Cuadro de coeficientes de correlacion de Spearman

Valor Significado

-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
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-0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte

-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa debil

0.00 No existe correlacion

+0.01 a +0.10 Correlacion positiva débil

+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media

+0.51 a2 +0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacién positiva muy fuerte
+0.91a +1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)

Hipotesis general:
Ho: El marketing mix No influye significativamente y de manera favorable en el
posicionamiento de la empresa Estrategias de Marketing Empresarial SA en Piura en el
afio 2019.
Ha: El marketing mix influye significativamente y de manera favorable en el
posicionamiento de la empresa Estrategias de Marketing Empresarial SA en Piura en el
afio 2019.

76



Correlaciones

MARKETING
MIX POSICIONAMIENTO
Rho de Spearman MARKETING MIX Coeficiente de
] 1,000 ,862™"
correlacién
Sig. (bilateral) . ,000
N 223 223
POSICIONAMIENTO Coeficiente de
] 862" 1,000
correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 223 223

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Interpretacion: Debido a que el Coeficiente de Rho de Spearman es de 0.862 se puede
establecer que existe una alta correlacion positiva entre las variables Marketing Mix y
Posicionamiento. Ademas, el nivel de significancia es < a 0.05 esto indica que existe una
relacion entre las variables luego podemos concluir que el Marketing Mix se relaciona
significativamente con la variable Posicionamiento, por lo tanto, se acepta la Ha, es decir

existe una relacién estadisticamente significativa.

Hipotesis especificas
Hipotesis especifica 1

Ho: El producto No influye significativamente en el posicionamiento de la empresa
Estrategias de Marketing Empresarial SA en Piura en el afio 2019.
Ha: El producto influye significativamente en el posicionamiento de la empresa
Estrategias de Marketing Empresarial SA en Piura en el afio 2019.
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Correlaciones

PRODUCTO POSICIONAMIENTO

Rho de Spearman PRODUCTO Coeficiente de
) 1,000 ,781™
correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 223 223
POSICIONAMIENTO Coeficiente de
] 781" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 223 223

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Interpretacion: Los resultados para Rho de Spearman determinan una correlacion positiva
de 0.781; asimismo se obtiene que existe una significacion bilateral de 0.01, (que es < a 0.05)

lo cual permite aceptar a la Ha, es decir existe una relacién estadisticamente significativa.

Hipétesis especificas 2

Ho: El precio No influye significativamente en el posicionamiento de la empresa
Estrategias de Marketing Empresarial SA en Piura en el afio 2019.
Ha: El precio influye significativamente en el posicionamiento de la empresa Estrategias

de Marketing Empresarial SA en Piura en el afio 2019.
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Correlaciones

POSICIONAMIENTO PRECIO

Rho de Spearman POSICIONAMIENTO  Coeficiente de -
1,000 ,858
correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 223 223
PRECIO Coeficiente de
L ,858™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 223 223

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Interpretacion: Los resultados para Rho de Spearman determinan una correlacion positiva
de 0.858; asimismo se obtiene que existe una significacion bilateral de 0.01, (que es < a 0.05)

lo cual permite aceptar a la Ha, es decir existe una relacién estadisticamente significativa.

Hipotesis especificas 3

Ho: La plaza No influye significativamente en el posicionamiento de la empresa
Estrategias de Marketing Empresarial SA en Piura en el afio 2019.
Ha: La plaza influye significativamente en el posicionamiento de la empresa Estrategias

de Marketing Empresarial SA en Piura en el afio 2019.

Correlaciones

POSICIONAMIENTO PLAZA
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Rho de Spearman POSICIONAMIENTO Coeficiente de

» 1,000 ,280™
correlacién
Sig. (bilateral) . ,000
N 223 223
PLAZA Coeficiente de -
., ,280 1,000
correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 223 223

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Interpretacion: Los resultados para Rho de Spearman determinan una correlacion positiva
de 0.280; asimismo se obtiene que existe una significacion bilateral de 0.01, (que es < a 0.05)

lo cual permite aceptar a la Ha, es decir existe una relacién estadisticamente significativa.

Hipotesis especificas 4

Ho: La promocion No influye significativamente en el posicionamiento de la empresa
Estrategias de Marketing Empresarial SA en Piura en el afio 2019
Ha: La promocion influye significativamente en el posicionamiento de la empresa

Estrategias de Marketing Empresarial SA en Piura en el afio 2019

Correlaciones
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POSICIONAMIENTO

PROMOCION

Rho de Spearman POSICIONAMIENTO  Coeficiente de .
» 1,000 ,760
correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 223 223
PROMOCION Coeficiente de
., ,760™" 1,000
correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 223 223

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Interpretacion: Los resultados para Rho de Spearman determinan una correlacién positiva

de 0.760; asimismo se obtiene que existe una significacion bilateral de 0.01, (que es < a 0.05)

lo cual permite aceptar a la Ha, es decir existe una relacion estadisticamente significativa.
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CAPITULO VI:

DISCUSION DE RESULTADOS

La hipotesis de investigacion del presente trabajo se acepta, EI marketing mix influiria
significativamente y de manera favorable en el posicionamiento de la empresa Estrategias de
Marketing Empresarial SA en Piura en el afio 2019, con una correlacién alta (Rho = 0.862 y

significativa (p<0.05).

Estos resultados se asemejan con Chang, L. (2017), en su investigacion “El marketing y el
posicionamiento de la marca de Utiles escolares David en los Olivos en el primer trimestre de
2017”. Cuyo objetivo es “Identificar la relacion entre el marketing y el posicionamiento de la
maca de utiles escolares David en los Olivos durante el primer trimestre del afio 2017, quien
concluye que “existe relacion significativa entre el marketing y el posicionamiento de la marca
David en los Olivos en el primer trimestre del 2017, ya que se ha encontrado una correlacion
alta (Rho=0,886) y significativa (p<0,05) entre ambas variables”, por lo que “a mayor

marketing, mayor posicionamiento de la marca”.

A la vez esto se reafirma con las 4Ps del marketing (marketing mix de la empresa) pueden
ser consideradas como los componentes o herramientas con las que cuenta la compafiia para
lograr sus metas comerciales. Por lo que deben tomar decisiones relativas a los componentes

de producto, precio, Plaza y promocién de la empresa. Baena, G. V. (2017).

Para la hipdtesis especifica 1 se acepta que El producto influiria significativamente
en el posicionamiento de la empresa Estrategias de Marketing Empresarial SA en Piuraen el

afio 2019, con una correlacién alta (Rho = 0.781 y significativa (p<0.05).

Estos resultados obtenidos se asemejan con los resultados obtenidos por Espinola, S. y
Loyaga, K. (2019), quienes en su investigacion titulada “marketing mix y posicionamiento

de mercado de la empresa Chuck E. Cheese’s Trujillo- 20197, determinaron que “existe una
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relacion muy significativa (p < 0.01) entre la dimension Producto del Marketing Mix y

Posicionamiento de Mercado de la Empresa Chuck E. Cheese’s, Trujillo 2019”.

Para Kotler y Armstrong, como para muchos autores sefialan que el producto es: “algo que
puede ser ofrecido a un mercado para su atencién, adquisicion, uso o consumo, y que podria
satisfacer un deseo o una necesidad” (2013, p.196), esto desde luego redundara en un

posicionamiento mas efectivo de la marca.

Para la hipdtesis especifica 2 se acepta que El precio influiria significativamente en
el posicionamiento de la empresa Estrategias de Marketing Empresarial SA en Piura en el

afio 2019, con una correlacién alta (Rho = 0.858 y significativa (p<0.05).

Estos resultados se asemejan a Inca, V. (2019), en su investigacion “El marketing mix y el
posicionamiento de la Cémara de Comercio de Lima, 2019”. El presente trabajo de
investigacion cientifica basica tiene como un objetivo especifico “conocer la relacion entre
la dimensidn Precio del Marketing Mix y Posicionamiento”; aqui se obtiene una correlacion
significativa con p:000, y un coeficiente de Spearman de 0.581, lo cual lo ubica en un nivel
medio, para el precio y el posicionamiento de la Camara de Comercio de Lima.

Estos resultados se asocian a lo expresado por “La fijacion de precios de valor para el cliente
utiliza las percepciones de valor de los compradores como la clave para la fijacion de
precios”. (Kotler y Armstrong, 2013, p. 258), quienes establecen a partir de su teoria que esto
es un fundamento para el posicionamiento de las empresas, desde luego considerando la

calidad ofrecida.
Para la hipotesis especifica 3 se acepta que La plaza influiria significativamente en el

posicionamiento de la empresa Estrategias de Marketing Empresarial SA en Piura en el afio

2019, con una correlacion media (Rho = 0.280 y significativa (p<0.05).
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Estos resultados se asemejan a Inca, V. (2019), en su investigacion “El marketing mix y el
posicionamiento de la Cémara de Comercio de Lima, 2019”. El presente trabajo de
investigacion cientifica basica tiene como un objetivo especifico “conocer la relacion entre
la dimensidn Plaza del Marketing Mix y Posicionamiento”; aqui se obtiene una correlacion

significativa con p < 0.01, y un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.578.

Esto se complementa en lo expresado por Kotler y Armstrong (2013), quienes manifiestan
que “Las empresas pueden establecer sus canales de distribucion para que los productos y
servicios estén disponibles para los clientes en situaciones diferentes”. Por lo que “Cada capa
de intermediarios de marketing realiza algun trabajo para traer el producto y su propiedad
méas cerca del comprador final”. Esto desde luego facilitard de alguna manera la

diversificacion para obtener el posicionamiento.

Para la hipotesis especifica 4 se acepta que La promocion influiria significativamente
en el posicionamiento de la empresa Estrategias de Marketing Empresarial SA en Piura en el

afio 2019, con una correlacién alta (Rho = 0.760 y significativa (p<0.05).

Los resultados tienen similitud con los encontrados por Espinola, S. y Loyaga, K.
(2019). En su investigacion titulada “Marketing mix y posicionamiento de mercado de la
empresa Chuck E. Cheese’s Trujillo- 20197, Los resultados de la investigacion han permitido
concluir que “existe relacién de dependencia muy significativa entre marketing mix y
posicionamiento de mercado porque el nivel de correlacion obtenido en la prueba Chi-
cuadrado de Pearson fue de (p<.01) que significa que el resultado es confiable con un 1% de
error”; a la vez que “existe una relacién muy significativa entre la dimension Promocién del
Marketing Mix y Posicionamiento de Mercado de la Empresa Chuck E. Cheese’s, Trujillo
2019”.

En el articulo cientifico de Saenger (2019), quien estudié la influencia de la
promocion en las marcas lanzadas al mercado parecidas a las que ya estan posicionadas,

especificamente en el sector hotelero, donde logro determinar una relacion significativa entre
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ambas variables con un coeficiente de Spearman obtuvo 0.523, considerandolo de fuerza

media.

6.1.CONCLUSIONES

Segun los objetivos planteados e investigados en el estudio se llegaron a las siguientes

conclusiones:

1. Segun los resultados obtenidos en la investigacion, se puede afirmar que el
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Marketing mix si tiene influencia sobre el posicionamiento de la Empresa Estrategias
de Marketing Empresarial S.A. en Piura afio 2019, con una significancia de 0.01 y
un Rho de Spearman de 0.862.

Lo cual permite aceptar la Hipotesis general: ElI marketing mix influiria
significativamente y de manera favorable en el posicionamiento de la empresa

Estrategias de Marketing Empresarial SA en Piura en el afio 2019.

Segun los resultados obtenidos en la investigacion, se puede afirmar que la
dimension producto si tiene influencia sobre el posicionamiento de la Empresa
Estrategias de Marketing Empresarial S.A. en Piura afio 2019, con una significancia
de 0.01 y un Rho de Spearman de 0.781.

Lo cual permite aceptar la Hipodtesis especifica 1: El producto influiria
significativamente en el posicionamiento de la empresa Estrategias de Marketing
Empresarial SA en Piura en el afio 2019.

Segun los resultados obtenidos en la investigacion, se puede afirmar que la
dimension EIl precio si tiene influencia sobre el posicionamiento de la Empresa
Estrategias de Marketing Empresarial S.A. en Piura afio 2019, con una significancia
de 0.01 y un Rho de Spearman de 0.858.

Lo cual permite aceptar la Hipdtesis especifica 2: El precio influiria
significativamente en el posicionamiento de la empresa Estrategias de Marketing

Empresarial SA en Piura en el afio 2019.

Segun los resultados obtenidos en la investigacion, se puede afirmar que la
dimensiéon Plaza si tiene influencia sobre el posicionamiento de la Empresa
Estrategias de Marketing Empresarial S.A. en Piura afio 2019, con una significancia
de 0.01 y un Rho de Spearman de 0.280.

Lo cual permite aceptar la Hipodtesis especifica 3: La plaza influiria
significativamente en el posicionamiento de la empresa Estrategias de Marketing

Empresarial SA en Piura en el afio 2019.
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5. Segun los resultados obtenidos en la investigacion, se puede afirmar que la
dimension La promocion si tiene influencia sobre el posicionamiento de la Empresa
Estrategias de Marketing Empresarial S.A. en Piura afio 2019, con una significancia
de 0.01 y un Rho de Spearman de 0.760.

Lo cual permite aceptar la HipoOtesis especifica 4: La promocién influiria
significativamente en el posicionamiento de la empresa Estrategias de Marketing

Empresarial SA en Piura en el afio 2019.

6.2. RECOMENDACIONES
1. Serecomienda que, La Empresa Estrategias de Marketing Empresarial S.A. debe

desarrollar el marketing mix, el cual puede darse viabilizando un plan de

marketing con la implementacion de estrategias, las cuales permitan el
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posicionamiento de la en los empresarios y también con el fin de que la empresa

cumpla el objetivo de los resultados obtenidos.

2. Serecomienda que, La Empresa Estrategias de Marketing Empresarial S.A. debe
realizar de manera periddica la calidad del producto ofrecido de tal manera que

mantenga el posicionamiento obtenido en los clientes.

3. Serecomienda que, La Empresa Estrategias de Marketing Empresarial S.A. debe
mantener estrategias enfocadas en la presentacion de precios acordes al mercado

de su competencia para mantener la fidelizacion de sus clientes.

4. Se recomienda que, La Empresa Estrategias de Marketing Empresarial S.A. para
mantener la plaza, este a la par con la tecnologia de tal manera que este en un

nivel superior que sus competidores.

5. Se recomienda que, La Empresa Estrategias de Marketing Empresarial S.A. debe
mantener en forma adecuada una calidad en sus promociones, de tal manera para
influir en la decision de ser la empresa de publicidad lider como ofrecer un valor

agregado que conlleve a estrategias como realizacion de campafias de ofertas.
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ANEXO 01: MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO DE LA INVESTIGACION: Marketing mix y su influencia en el posicionamiento de la empresa Estrategias de
Marketing Empresarial SA en Piura en el afio 2019.

PROBLEMA
GENERAL

OBJETIVO GENERAL

HIPOTESIS GENERAL

VARIABLES

METODOLOGIA

¢De qué manera el
marketing mix influye
significativamente en el
posicionamiento de la
empresa Estrategias de
Marketing empresarial
SA en Piura en el afio

2019?

PROBLEMAS
ESPECIFICOS

¢De qué manera el

producto influye
significativamente en el
posicionamiento de la
empresa Estrategias de
Marketing

SA en Piura afo 2019?

Empresarial

Analizar en qué medida el
marketing mix influye
significativamente en el
posicionamiento de la
empresa Estrategias de
Marketing Empresarial SA

en Piura en el afio 2019.

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

Determinar de qué manera el

producto

significativamente en el

posicionamiento de la

empresa

Marketing Empresarial SA

en Piura afio 2019.

influye

Estrategias de

El marketing mix influye
significativamente y de
manera favorable en el
posicionamiento de la
empresa Estrategias de
Marketing  Empresarial
SA en Piura en el afio

2019.

HIPOTESIS
ESPECIFICAS
El producto influye

significativamente en el
posicionamiento de la
empresa Estrategias de
Marketing Empresarial SA

en Piura en el afio 2019.

VARIABLE 1:

Marketing mix

DIMENSIONES
Producto

Precio

Plaza

Promocion

ENFOQUE DE LA
INVESTIGACION

Enfoque cuantitativo

TIPO DE
INVESTIGACION:

Basica

NIVEL DE
INVESTIGACION

Descriptivo

correlacional

METODO DE
INVESTIGACION

Hipotético deductivo
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¢De qué manera influye
significativamente el
precio en el
posicionamiento de la
empresa Estrategias de
Marketing
SA en Piura afio 2019?

Empresarial

¢De qué manera influye
significativamente la
plaza en el
posicionamiento de la
empresa Estrategias de
Marketing
SA en Piura afio 2019?

Empresarial

¢De qué manera influye
significativamente la
promocion en el
posicionamiento de la

empresa Estrategias de

Determinar de que manera el
precio influye
significativamente en el
posicionamiento de la
empresa  Estrategias de
Marketing Empresarial SA

en Piura afo 2019.

Determinar de qué manera la
plaza influye
significativamente en el
posicionamiento de la
empresa  Estrategias de
Marketing Empresarial SA

en Piura afio 2019.

Determinar de qué manera la
promocion influye
significativamente en el
posicionamiento de la

empresa  Estrategias de

El precio influye
significativamente en el
posicionamiento de la
empresa Estrategias de
Marketing Empresarial SA
en Piura en el afio 2019.

La plaza influye
significativamente en el
posicionamiento de la
empresa Estrategias de
Marketing Empresarial SA

en Piura en el afo 2019.

La promocion influye
significativamente en el
posicionamiento de la
empresa Estrategias de
Marketing Empresarial SA

en Piura en el afio 2019

VARIABLE 2

Posicionamiento

DIMENSIONES
Atributo

Precio y calidad
Uso o aplicacion

Usuario del

producto
Competidor

Emocion

DISENO DE LA
INVESTIGACION

No experimental

POBLACION: 529
empresas asociadas
a la cdmara de
comercio y

produccion de Piura

MUESTRA:
Conformada por 223

empresas

TECNICAS DE
PROCESAMIENTO
DE DATOS:

Para esta
investigacion el
instrumento a
utilizar es la
encuesta.
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Marketing  Empresarial
SA en Piura afio 2019?

Marketing Empresarial SA
en Piura afio 2019.
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ANEXO 02: INSTRUMENTO(S) DE RECOLECCION DE DATOS ORGANIZADO
EN VARIABLES, DIMENSIONES E INDICADORES

UNIVERSIDAD
A ALAS PERUANAS

ESCUELA DE POSGRADO

ENCUESTA DIRIGIDA AL EMPRESARIO PIURANO ASOCIADO A LA CAMARA DE COMERCIO Y
PRODUCCION DE PIURA

Obijetivo: Analizar en qué medida el marketing mix influye en el posicionamiento de la empresa

Estrategias de Marketing Empresarial SA en Piura en el afio 2019.

marketing con un precio justo,
atencion personalizada y ademas
se encuentre en su localidad,
;estarfa de acuerdo a contratar con
ella?

SEXO M F CORREO
DISTRITO
MARKETING MIX

1. De existir una empresa de En total desacuerdo

En desacuerdo

Indiferente

En total acuerdo

En total acuerdo

en cuanto al servicio de publicidad
que contrato?

VARIABLE DIMENSION: PROMOCION
MARKETING MIX 2. Utiliza usted algun tipo de AV?C?S
publicidad para promocionar su Casl siempre
empresa Siempre
Nunca
3. ¢Cudl es su grado de satisfaccion

Muy insatisfecho

Insatisfecho

Indiferente

Satisfecho

Muy satisfecho

VARIABLE




POSICIONAMIENTO

4, ;Cuéal es el
utilizado?

medio de publicidad

Internet

Volanteo

Medios masivos

VARIABLE

DIMENSION: PRODUCTO

MARKETING MIX

5. ¢Cual o cudles de los siguientes aspectos
le atraen si contraria un servicio?

Esta de moda

Disefios innovadores

Atencion personalizada

6. ¢Cubrid sus expectativas el servicio
contratado con alguna empresa de
publicidad?

Muy insatisfecho

Insatisfecho

Indiferente

Satisfecho

Muy satisfecho

7. ¢le gustaria poder adquirir un paquete de
publicidad en una empresa especializada
para poder llegar a més clientes?

En total desacuerdo

En desacuerdo

Indiferente

En total acuerdo

En total acuerdo

VARIABLE

MARKETING MIX

8. ¢Le gustaria poder adquirir el servicio de

publicidad en una empresa en Piura?

En total desacuerdo

En desacuerdo

Indiferente

En total acuerdo

En total acuerdo

9. De contratar un servicio de publicidad

con una empresa en Piura, ¢le gustaria
tener una canal de asistencia directa?

En total desacuerdo

En desacuerdo

Indiferente

En total acuerdo

En total acuerdo

VARIABLE

DIMENSION: USUARIOS DEL
PRODUCTO

POSICIONAMIENTO

10.¢A través de que medio o medios le
gustaria recibir informacién sobre este
servicio?

Anuncios

Internet

Correo electrénico

Prefiero me visten en la empresa
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VARIABLE

POSICIONAMIENTO

11. ¢ Cuadl o cudles de los siguientes

Demor
aspectos no le atraen cuando usted €mo al' -
adquiere un servicio? Incumplimiento

Mal trato

Mala imagen

Otros...........

12. Usted requiere servicios diferenciados
- A veces
de la competencia —
Casi siempre
Siempre

VARIABLE

MARKETING MIX

13.Partiendo de la base que el precio de este
servicio le pareciera aceptable. ;qué
probabilidad hay de que lo adquiriese?

Lo adquiero en cuanto estuviese en
el mercado

Lo adquiero en un tiempo

Puede que lo adquiero en un tiempo

No creo que lo adquiera

No lo adquiriria

14.Existen ofertas de publicidad que
atiendan sus necesidades como usuarios

A veces

Casi siempre

Siempre

15. ¢Cual fue el nivel de satisfaccion en
cuanto al precio que usted pago por el
servicio de publicidad?

Muy insatisfecho

Insatisfecho

Indiferente

Satisfecho

Muy satisfecho

16.Usted requiere la publicidad por

La atencién al uso

Por el mejor servicio en el mercado

Por ser lider en el mercado

VARIABLE
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17.A Partir de cuanto estaria dispuesto a

- s De 450 a 900
agar por el servicio de publicidad
POSICIONAMIENTO pagar p p De 901 a 1351
De 1351 a 2251
De 2252 a mas
18.Usted para tomar un servicio de Precio
publicidad busca en el mercado -
Calidad

Precio y calidad

VARIABLE

POSICIONAMIENTO

19.Este servicio es de la empresa
ESTRATEGIAS DE MARKETING
EMPRESARIAL SA. ;(Eso lo hace més,
0 menos interesante para usted?

Mas interesante

Menos interesante

Ni mas ni menos interesante, no hay
diferencia

No lo sé
20.;Usted opina que existe una sana
! A veces
competencia en el mercado de =
publicidad? Casi siempre
Siempre
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ANEXO 03: VALIDACION DE EXPERTOS

UAP UNIVERSIDAD
</ ALAS PERUANAS

VICERRECTORADO ACADEMICO

ESCUELA DE POSGRADO

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

I. DATOS PERSONALES:

1.1 APELLIDOS Y NOMBRES DEL EXPERTO: Castillo Palacios. Freddy William

1.2 GRADO ACADEMICO: Doctor en Ciencias Administrativas

1.3 CARGO E INSTITUCION DONDE LABORA: Docente Universidad Alas Peruanas

1.4 TITULO DE LA INVESTIGACION: Marketing mix y su influencia en el posicionamiento de la
empresa Estrategias de Marketing Empresarial SA en Piura afio 2019

1.5 AUTOR DEL INSTRUMENTO: Vilchez Juarez Henry Edison

1.6 MAESTRIA/MENCION: Magstria en Administracion y Direccion de Empresas

1.7 NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Encuesta dirigida al empresario Piurano asociados a la Camara de

Comercio y Produccion de Piura

II. ASPECTOS DE EVALUAR: (Calificacién Cuantitativa)

Muy
CRITERIOS Deficiente Regular Bueno = Excelente
INDICADORES; CUALITATIVOS/CUANTITATIVOS 0-20% 240% | 4160% | Buemo 81-100%
-80%
1.- CLARIDAD Esti formulado con lenguaje apropiado 94%
2.- OBJETIVIDAD Esta expresado con conductas observadas 90%
3.- ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia y calidad 86%
4.- ORGANIZACION .hxisle una organizacion logica del 92%
instrumento
5.- SUFICIENCIA Valora los aspectos en cantidad y calidad 88%
6.- INTENCIONALIDAD Adecuado para cumplir con los objetivos 94%
7.- CONSISTENCIA Basado en el a.spcclo tedrico cientifico del 90%
tema de estudios
8.- COHERENCIA .Ent.re las hipétesis, dimensiones e 88%
indicadores
9.- METODOLOGIA Las ef!rategias responden al propésito del 95%
estudio
10.- CONVENIENCIA Genera nuevas paulus‘parn le investigacion 88%
¥ construccion de teorias
Sub Total 905%
Total 90.5
VALORACION CUANTITATIVA (total x 0.2): 18.1
VALORACION CUALITATIVA : Excelente D)
OPINION DE APLICABILIDADD . Aceptable

Piura, 25-de,énéro

elfozo

Dr. Freddy William, Castillo Palacios
DNI: 02842237
N° Telefonico: 969584019
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w UNIVERSIDAD
Y ALAS PERUANAS
VICERRECTORADO ACADEMICO
ESCUELA DE POSGRADO

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

V. DATOS PERSONALES:

1.15 APELLIDOS Y NOMBRES DEL EXPERTO: Ramirez Ramaycuna. José Ventura

1.16 GRADO ACADEMICO: Maestro en Docencia Universitaria y Gestion Educativa.

1.17 CARGO E INSTITUCION DONDE LABORA: Docente Universidad Alas Peruanas

1.18 TITULO DE LA INVESTIGACION: Marketing mix y su influencia en el posicionamiento de la
empresa Estrategias de Marketing Empresarial SA en Piura afio 2019

1.19 AUTOR DEL INSTRUMENTO: Vilchez Juarez. Henry Edison

1.20MAESTRIA/MENCION: Maestria en Administracion y Direccién de Empresas

1.21INOMBRE DEL INSTRUMENTO: Encuesta dirigida al empresario Piurano asociados a la Camara de
Comercio y Produccion de Piura

VI. ASPECTOS DE EVALUAR: (Calificacién Cuantitativa)

. Muy
CRITERIOS Deficiente Regular Bueno o Excelente
INDICADORES, CUALITATIVOS/CUANTITATIVOS 0-20% 240% | 4160% | BUm | g1100%
1.- CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 96%
2.- OBJETIVIDAD Esta expresado con conductas observadas 93%
3.- ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia y calidad 88%
4.- ORGANIZACION }*insle una organizacion logica del 86%
instrumento
5.- SUFICIENCIA Valora los aspectos en cantidad y calidad 90%
6.- INTENCIONALIDAD Adecuado para cumplir con los objetivos 97%
7.- CONSISTENCIA Basado en el a.spe:ln tedrico cientifico del 93%
tema de estudios
8.- COHERENCIA VEnt.re las hipétesis, dimensiones e 99%
indicadores
9.- METODOLOGIA Las e§trategias responden al propdsito del 98%
estudio
10.- CONVENIENCIA Genera nuevas paulas'para le investigacion 98%
¥ construccion de teorias
Sub Total 938%
Total 93.8
VALORACION CUANTITATIVA (total x 0.2):18.7
VALORACION CUALITATIVA : Excelente ez 6
A X
OPINION DE APLICABILIDADD . Aceptable )
Piura, 25 de ?ﬁero del 2020
{ P
.......................... FOMINL v sosmmssossssmassesevsoss

Mg. José Ventura Ramirez Ramaycuna
DNI: 03321077
N° Telefonico: 987749378
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IIL.

- UAP

VICERRECTORADO ACADEMICO

UNIVERSIDAD
ALAS PERUANAS

ESCUELA DE POSGRADO

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

DATOS PERSONALES:

1.1 APELLIDOS Y NOMBRES DEL EXPERTO: Burgos Talledo, Reyna del Pilar

1.2 GRADO ACADEMICO: Macstro en Educacién con Mencién en Docencia Universitaria ¢

Investigacion Pedagogica.

1.3 CARGO E INSTITUCION DONDE LABORA: Docente a Tiempo Completo Universidad Cesar

Vallejo

1.4 TITULO DE LA INVESTIGACION: Marketing mix y su influencia en el posicionamiento de la
empresa Estrategias de Marketing Empresarial SA en Piura afio 2019

1.5 AUTOR DEL INSTRUMENTO: Vilchez Juarez, Henry Edison

1.6 MAESTRIA/MENCION: Maestria en Administracién y Direccién de Empresas
1.7 NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Encuesta dirigida al empresario Piurano asociados a la Camara de

Comercio y Produccion de Piura

ASPECTOS DE EVALUAR: (Calificacién Cuantitativa)
CRITERIOS Deficiente Regular Bueno My Excelente
INDICADORES CUALITATIVOS/CUANTITATIVOS 0-20% 21-40% 41-60% SII;I—I;G;‘;:; 81-100%
1.- CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 87%
2.- OBJETIVIDAD Esta expresado con conductas observadas 90%
3.- ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia y calidad 86%
4.- ORGANIZACION Exisle una organizacion logica del 92%
instrumento
5.- SUFICIENCIA Valora los en dad y calidad 83%
6.- INTENCIONALIDAD Adecuado para cumplir con los objetivos 82%
7.- CONSISTENCIA Basado en el a.speclo teérico cientifico del 95%
tema de estudios
8.- COHERENCIA ?Jnl.re las hipétesis, dimensiones e 96%
indicadores
9.- METODOLOGIA Las eftralegias responden al propésito del 96%
estudio
10.- CONVENIENCIA Genera nuevas paums‘para le investigacion 96%
¥ construccion de teorias
Sub Total 913%
Total 913
VALORACION CUANTITATIVA (total x 0.2):18.2
VALORACION CUALITATIVA : Excelente
OPINION DE APLICABILIDADD . Aceptable

Piura, 25 de enero del 2020
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w UNIVERSIDAD
Y ALAS PERUANAS
VICERRECTORADO ACADEMICO
ESCUELA DE POSGRADO

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

III. DATOS PERSONALES:

1.8 APELLIDOS Y NOMBRES DEL EXPERTO: Arévalo Rodriguez, Mirian Elizabeth

1.9 GRADO ACADEMICO: Doctor en Administracion.

1.10 CARGO E INSTITUCION DONDE LABORA: Docente Universidad Alas Peruanas

1.11 TITULO DE LA INVESTIGACION: Marketing mix y su influencia en el posicionamiento de la
empresa Estrategias de Marketing Empresarial SA en Piura afio 2019

1.12 AUTOR DEL INSTRUMENTO: Vilchez Juarez. Henry Edison

1.13MAESTRIA/MENCION: Maestria en Administracion y Direccion de Empresas

1.14NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Encuesta dirigida al empresario Piurano asociados a la Camara de
Comercio y Produccion de Piura

IV. ASPECTOS DE EVALUAR: (Calificacién Cuantitativa)

Muy
CRITERIOS Deficiente Regular Bueno X Excelente
INDICADORES, CUALITATIVOS/CUANTITATIVOS 0-20% 240% | 4160% | Buem 81-100%
-80%
1.- CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 88%
2.- OBJETIVIDAD Esta expresado con conductas observadas 90%
3.- ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia y calidad 95%
4.- ORGANIZACION Ps,xiste una organizacion logica del 83%
instrumento
5.- SUFICIENCIA Valora los aspectos en cantidad y calidad 94%
6.- INTENCIONALIDAD Adecuado para cumplir con los objetivos 98%
7.- CONSISTENCIA Basado en el x{specln tedrico cientifico del 95%
tema de estudios
8. COHERENCIA .Ent.re las hipétesis, dimensiones e 95%
indicadores
9.- METODOLOGIA Las eftrategias responden al propdsito del 95%
estudio
10.- CONVENIENCIA Genera l’IIlE.\CﬂS panlas'para le mvcsllgm:lon 95%
¥ construccion de teorias
Sub Total 928%
Total 92.8

VALORACIQN CUANTITATIVA (total x 0.2):18.56
VALORACION CUALITATIVA
OPINION DE APLICABILIDADD

: Excelente
: Aceptable

t 41437483
N° Telefénico: 978718771
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IL

UNIVERSIDAD
ALAS PERUANAS

| &
VICERRECTORADO ACADEMICO
ESCUELA DE POSGRADO

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

DATOS PERSONALES:

1.1
1.2
13
14

15

Vallejo

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EXPERTO: Cordova Cordova, Kelly
GRADO ACADEMICO: Maestro en Administracién y Direccion de Empresas
CARGO E INSTITUCION DONDE LABORA: Docente a Tiempo Completo Universidad Cesar

empresa Estrategias de Marketing Empresarial SA en Piura afio 2019

AUTOR DEL INSTRUMENTO: Vilchez Juarez, Henry Edison

1.6 MAESTRIA/MENCION: Maestria en Administracion y Direccion de Empresas

1.7 NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Encuesta dirigida al empresario Piurano asociados a la Camara de

Comercio y Produccion de Piura

ASPECTOS DE EVALUAR: (Calificacién Cuantitativa)

TITULO DE LA INVESTIGACION: Marketing mix y su influencia en el posicionamiento de la

Muy
CRITERIOS Deficiente Regular Bueno N Excelente
ANDICADORES CUALITATIVOS/CUANTITATIVOS 020% 240% | 41-60% | U | g1100%
1.- CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 90%
2.- OBJETIVIDAD Esta expresado con conductas observadas 90%
3.- ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia y calidad 90%
4- ORGANIZACION -ILxlsle una organizacion logica del 90%
instrumento
5.- SUFICIENCIA Valora los aspectos en cantidad y calidad 90%
6.- INTENCIONALIDAD Adecuado para cumplir con los objetivos 90%
7.- CONSISTENCIA Basado en el n-spec(n tedrico cientifico del 20%
tema de estudios
8.- COHERENCIA F.nt.re las hipotesis, dimensiones e 90%
indicadores
9.- METODOLOGIA Las eflral.egl;\s responden al propésito del 90%
estudio
10.- CONVENIENCIA Genera nue.\:as pautas_para le investigacion 90%
¥ construccién de teorias
Sub Total 900%
Total 90
VALORACION CUANTITATIVA (total x 0.2): 18
VALORACION CUALITATIVA : Excelente
OPINION DE APLICABILIDADD : Aceptable

Piura, 25 de enero del 2020

¢ I

..... £

Wil of

Mg. Kelly Cordova Cordova

DNI: 47025805

N° Telefonico: 994682149
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ANEXO 04: TABLA DE LA PRUBA DE VALIDACION

ALFA DE CRONBACH PARA MARKETINK MIX

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,798 10
INTERPRETACION: El nivel de fiabilidad que obtuvo la variable Marketing mix es de

0,798 dicho resultado significa que el nivel es muy bueno y que el cuestionario es

aplicable.

ALFA DE CRONBACH PARA POSICIONAMIENTO

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
716 10

INTERPRETACION: El nivel de fiabilidad que obtuvo la variable Posicionamiento es de

0,716 dicho resultado significa que el nivel es muy bueno y que el cuestionario es Aplicable.
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ANEXO 05: COPIA DE DATA PROCESADA
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ANEXO 06: CONSENTIMIENTO INFORMADO

TITULO DE LA INVESTIGACION

Marketing mix y su influencia en el posicionamiento de la empresa Estrategias de

Marketing Empresarial S.A en Piura afio 2019

PROPOSITO DEL ESTUDIO

Analizar en qué medida el marketing mix influye en el posicionamiento de la empresa

Estrategias de Marketing Empresarial SA en la ciudad de Piura afio 2019

PROCEDIMIENTO PARA LA TOMA DE INFORMACION

La aplicacion del instrumento solo tomara 5 minutos para marcar la alternativa de su

conveniencia

RIESGOS

No representa ningun riego para el que brinda la informacion

BENEFICIOS

No representa ningun tipo de beneficio econdmico para el encuestado, pero la

informacion obtenida sera beneficiosa para el posicionamiento de la empresa Estrategias

de Marketing Empresarial S.A

COSTOS

No representa ningun costo para el encuestado ni para su institucion

INCENTIVOS O COMPENSACIONES

No hay incentivos, ni compensaciones

TIEMPO

01 afio
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CONFIDENCIABILIDAD

La participacion es voluntaria y anonima. Los datos obtenidos serén utilizados para el
desarrollo de la investigacion de manera confidencial.

CONSENTIMIENTO:
Acepto voluntariamente participar en esta investigacion. Tengo pleno conocimiento del mismo y
entiendo que puedo decidir no participar y que puedo retirarme del estudio si los acuerdos
establecidos se incumplen.

En fe de lo cual firmo a continuacion:

Vilchez Juarez Henry Edison

DNI N°: 44618192
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ANEXO 07: AUTORIZACION DE LA ENTIDAD DONDE SE REALIZO EL
TRABAJO DE CAMPO.

“ANO DE LA UNIVERSALIZACION DE LA SALUD”
Piura, 24 de febrero del 2020
Sr. Henry Edison Vilchez Juarez
De nuestra consideracion:

Presente:

Por medio de la presente expreso mi cordial saludo y en vista del interés que usted
muestra en desarrollar una investigacién debo indicarle que esta empresa ESTRATEGIAS
DE MARKETING EMPRESARIAL S.A, estd de acuerdo que el Sr. Henry Edison Vilchez
Juarez realice el trabajo de investigacion con fines académicos para su maestria en
Administracién y Direccién de Empresas denominada “Marketing mix y su influencia en el
posicionamiento de la empresa Estrategias de Marketing Empresarial SA en Piura afio

20197, lo cual informo para su conocimiento y fines.
Sin otro particular, quedo de usted.

Atentamente

.

L)

——T
- A

=
Kelly Cordova Cordova
DNI: 47025805
ADMINISTRADORA
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ANEXO 08: DECLARATORIA DE AUTENTICIDAD DEL INFORME DE TESIS.

ANEXO 08: DECLARATORIA DE AUTENTICIDAD DEL INFORME DE TESIS

Yo,.. Henry Edison Vilchez Juarez . ... estudiante de la Seccion
de... Maestria en Administracion vy Direccion de Emoresas ... ................................del;a
Universidad ALAS PERUANAS, con codigo N° 2015224092 .. . ... identificado (a) con
DNI N°.44618192.............. S con la tesis
titaladas:coammumnnuninniarnsnansn s

« Marketing mix y su influencia en el posicionamiento de la empresa Estrategias de Marketing Empresarial

S A BN PN, AM1I0.20 . e e

Declaro bajo juramento que:
1. La tesis es de mi autoria.
2. He respetado las normas internacionales de citas y referencias para las fuentes consultadas.
Por tanto, la tesis no ha sido plagiado ni total ni parcialmente.
3. Los datos presentados en los resultados son reales, no han sido falseados, ni copiados y por
tanto los resultados que se presenten en la tesis se constituirdn en aportes a la realidad
investigada.

De identificarse la falta de fraude (datos falsos), de plagio (informacion sin citar a autores), de
piraterfa (uso ilegal de informacién ajena) o de falsificacion (representar falsamente las ideas de
otros), asumo las consecuencias y sanciones que de mi accién se deriven, sometiéndome a la
normatividad vigente de la Universidad ALAS PERUANAS.

Piura, 19 de febrero del 2021
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