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RESUMEN

La presente investigacién se ha trazado como objetivo general, el cual es determinar si
el marketing mix se relaciona con el posicionamiento de marca de la Empresa Manufacturera
Textil Inversiones Ulloa SAC. Lima, 2019 del emporio comercial de Gamarra en el distrito de

La Victoria.

Para el estudio se recopil6 informacidn de diferentes investigaciones con respecto a las
variables: Marketing mix y posicionamiento de marca, los mismos que se trabajaran a nivel de
clientes de la Empresa Manufacturera Textil Inversiones Ulloa SAC. del emporio comercial
de Gamarra, quienes con sus aportes desde el punto de vista conceptual y tedrico ayudaran a
conocer la trascendencia de ambas variables demostrando que buscan optimizar la gestion en

este tipo de estudios.

En la investigacion, la situacion problematica que radica actualmente en el sector textil
en Gamarra es que la mayoria de los empresarios textiles no aplican el uso del marketing mix
y a la vez no buscan posicionar sus marcas; del mismo modo, el otro problema que afecta el
crecimiento textil es que los confeccionistas que inician un negocio, no cuentan con un plan
de negocios en desarrollo que les permita obtener una ventaja competitiva con respecto a la
competencia, esto se debe a la cantidad de muchos comerciantes inician su negocio siendo
antiguos trabajadores, que juntaron algun capital y decidieron emprender su negocio sin ningdn
estudio previo al caso y mucho menos hicieron una investigacién de mercado . En su gran

mayoria los comerciantes emprendieron su negocio de manera empirica.

Palabras clave: Marketing mix, posicionamiento de marca, sector textil, empresa

manufacturera, emporio comercial de Gamarra.



ABSTRACT

The present research has been set as a general objective to determine if the marketing
mix is related to the Brand positioning of the textile Manufacturing Company Inversiones Ulloa

SAC. Lima, 2019. From The comercial empire of Gamarra in the district of la Victoria

For the study, information was collected from different investigations regarding the
variables: Marketing mix and brand positioning, which will be worked at the level of clients of
the Textile Manufacturing company Inversiones Ulloa SAC. Of the Gamarra comercial
emporium, who with their contributions from the conceptual and theoretical point of view will
help to know the importance of both variables demonstrating that they seek to optimize

management in this type of studies.

In the investigation the problematic situation that nowadays lies in the textile sector in
Gamarra is that the majority of textile entrepreneurs do not apply the use of the marketing mix
and at the same time do not seek to position their brands, in the same way the other problem
that affects growth Textile is that the manufacturers who start a business do not have a business
plan in development that allows them to obtain a competitive advantage over the competition.
This is because many merchants who start their business are former workers who raised some
capital and decided start your business without any prior case study and much less did a market

research. The vast majority of the merchants started their business empirically.

Keywords: Marketing mix, Brand positioning, textile sector, manufacturing company,

Gamarra comercial emporium.



INTRODUCCION

El presente proyecto titulado “El marketing mix Yy su relacion en el posicionamiento de
marca de la Empresa Manufacturera Textil Inversiones Ulloa SAC., Lima - 2019. Para el
desarrollo y presentacion del proyecto de tesis se utiliza la estructura aprobada por la
Universidad peruana Unién, definida de la siguiente manera: Planteamiento del problema,
Marco tedrico, Disefio metodoldgico, Aspectos administrativos, Referencias bibliogréficas y

el Anexo correspondiente.

En el Capitulo I: Planteamiento del problema, estara constituido por la descripcion de
la situacion problematica, formulacion del problema, objetivos de la investigacion,

justificacién y viabilidad de la investigacion, y limitaciones de la investigacion.

En el Capitulo Il: Marco tedrico, antecedentes de la investigacion, marco biblico e
histdrico, bases teodricas (Marketing mix y posicionamiento de marca), hipotesis y variables,

definicion conceptual y operacional de términos.

En el Capitulo I11: Disefio metodolégico, para ello se emple6 el enfoque y disefio de
investigacion, poblacion y muestra, instrumentos de investigacion, técnicas de procesamiento

de datos, hip6tesis y confiabilidad.

En el Capitulo IV: Resultados y discusiones,

En el Capitulo V: Se expone las conclusiones, recomendaciones y las referencias
bibliograficas para sustentar este proyecto de tesis de investigacion y finalmente se concluyo

con los anexos correspondientes.

Xi



CAPITULO I.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.  Descripcion de la situacion problematica

A nivel mundial las empresas textiles se han visto muy competitivas, hoy en dia esto se
debe a que constantemente van apareciendo nuevas empresas con diferentes tecnologias; es
por ello, que para mantenerse en el mercado éstas necesariamente deben de estar al tanto de los
cambios que presentan en cuanto a sus competencias, ya sean sobre los precios, moda que
constantemente estan cambiando en el mercado, para ello toda empresa deben desarrollar como
herramienta principal el marketing mix, si desean lograr un posicionamiento estable en la

mente del consumidor.

A nivel de América latina, segin (Lopez & Rodriguez, 2016), En la industria textil el
tratado de libre comercio ha afectado a muchos paises de América latina y solo ha beneficiado
a los paises Asiaticos en el comercio internacional, esto se debe al bajo costo de mano de obra
para los paises Asiaticos frente a la mano de obra mucho mas elevada en América latina. Otro
problema que afecta en la competitividad textil es que los paises asiaticos aplican cada vez mas
tecnologia de punta, las cuales les permite reducir su costo de produccion, mientras que en los
paises de la region en su gran mayoria carece de maquinaria de punta y esto se les complica
aun mas debido a que en su gran mayoria no desarrollan estudios aplicados de marketing mix

que le permita posicionar sus productos en relacion a la competencia.

A nivel nacional, las empresas se ven obligadas a desarrollar tacticas de marketing mix,
si desean permanecer en el mercado se observa en el pais actualmente que la industria textil es
muy competitiva. Pero a la vez se ven afectados por la avalancha de ingreso de mercaderias

chinas tanto en materia prima; asi como también, productos terminados y muy aparte que las

12



empresas no aplican mezcla de marketing para poder repercutir la competencia comercial, si
bien es cierto en el Perd no se controla el antidumping y mucho menos pone freno al ingreso

de las mercancias chinas que afectan a nuestro pais.

Por otro lado, la situacion problematica que radica hoy en dia en el sector textil de
Gamarra es que la mayoria de los empresarios textiles no aplican el uso del marketing mix y a
la vez no buscan posicionar sus marcas. Del mismo modo, el otro problema que afecta el
crecimiento textil es que los confeccionistas que inician un negocio, no cuentan con un plan de
negocios en desarrollo, el cual les permita obtener una ventaja competitiva con respecto a la
competencia, esto se debe a que muchos comerciantes que inician sus negocios son antiguos
trabajadores que juntaron en alguna oportunidad su capital y ahora ellos decidieron emprender
su negocio sin ningun estudio previo al caso y mucho menos hicieron una investigacion de
mercado. Si bien es cierto, en su gran mayoria los comerciantes emprendieron su negocio de
manera empirica, pero nada hubiese tenido sentido, si en algunos afios antes de haber iniciado
su negocio los comerciantes textiles hubieran invertido en capacitaciones que les permita
diferenciar sus productos, pero esto no puede suceder en la actualidad porque en su gran
mayoria repiten el mismo patrén de modelo de ropa y muchos de ellos, sin ningin valor
agregado que le permita diferenciarse de su competencia. Segun fuentes de la camara de

comercio de Lima.

A nivel local, la problematica principal de la empresa manufacturera textil inversiones
Ulloa SAC es que no se esta logrando posicionar en el mercado a pesar que tiene mas de 10
afios de antigtiedad en el rubro textil, esto se debe a que nunca se realizd un estudio sobre la
dificultad que presenta sus productos con respecto a la competencia debido al desconocimiento
de técnicas de mercadeo por parte de los fundadores de la empresa a pesar de tener mas de 10

afios en el mercado, casi nunca se preocupd por invertir en capacitaciones a sus colaboradores,

13



tanto de taller como los de ventas, muy aparte que no se desarrollaron al 100% técnicas de

marketing mix para el desarrollo empresarial.

Es por ello, que en esta investigacion se enfoca realizar un analisis minucioso sobre las
falencias de la empresa y al mismo tiempo fortalecer con el uso del marketing mix para lograr

un posicionamiento en el mercado de manera progresiva.

1.2.  Formulacion del problema

1.2.1. Problema general

o ¢En qué medida el marketing mix se relacionan con el posicionamiento de marca de la

empresa Manufacturera Textil Inversiones Ulloa SAC. Lima, 2019?

1.2.2. Problemas especificos

o ¢En qué medida el producto se relaciona con el posicionamiento de marca de laempresa

Manufacturera Textil Inversiones Ulloa SAC. Lima, 2019?

o ¢En qué medida precio se relaciona con el posicionamiento de marca de la empresa

Manufacturera Textil Inversiones Ulloa SAC. Lima, 2019?

o ¢En qué medida la distribucion o plaza se relaciona con el posicionamiento de marca

de la Empresa Manufacturera Textil Inversiones Ulloa SAC. Lima, 2019?

o ¢En qué medida la promocidn se relaciona con el posicionamiento de marca de la

Empresa Manufacturera Textil Inversiones Ulloa SAC. Lima, 2019?

14



1.3.

1.4.

Objetivos de la investigacion

1.3.1. Objetivo general

Determinar si el marketing mix se relaciona con el posicionamiento de marca de la

Empresa Manufacturera Textil Inversiones Ulloa SAC. Lima, 2019.

1.3.2. Obijetivos especificos

Determinar si el producto se relaciona con el posicionamiento de marca de la empresa

Manufacturera Textil Inversiones Ulloa SAC. Lima, 2019.

Determinar si el precio se relaciona con el posicionamiento de marca de la empresa

Manufacturera Textil Inversiones Ulloa SAC. Lima, 2019.

Determinar si la distribucion o plaza se relaciona con el posicionamiento de marca de

la Empresa Manufacturera Textil Inversiones Ulloa SAC. Lima, 2019.

Determinar si la promocion se relaciona con el posicionamiento de marca de la Empresa

Manufacturera Textil Inversiones Ulloa SAC. Lima, 2019.

Justificacion y viabilidad de la investigacion

1.4.1. Justificacion tedrica

La presente investigacion tiene justificacion tedrica porque busca realizar un estudio

sobre las variables, dimensiones e indicadores del marketing mix y el posicionamiento de

marca de la Empresa Manufacturera Textil Inversiones Ulloa SAC., ademas esta investigacion

permite contribuir informacion y ampliar el conocimiento en los futuros estudios de

investigacion relacionados al tema.

15



1.4.2. Justificacion social

Para realizar la investigacion se fundamenta en la problemaética del dia a dia de los
empresarios de gamarra, ya que no siempre se puede posicionar una marca frente a la
competencia como la mejor, y para eso se desarrolla investigaciones profundas, enfocandose
Unicamente en la facilidad para llegar a los clientes, de esa manera lograr un crecimiento

empresarial.

1.4.3. Justificacién metodoldgica

La metodologia desarrollada en esta investigacion sera de mucha importancia porque
brindara un gran aporte como antecedente para fomentar la toma de decisiones en las proximas
investigaciones relacionado al tema de las variables en base al marketing mix y
posicionamiento de marca , asi como el uso de instrumentos de investigacion, ya que esta va
de la mano con el cumplimiento, por ello es necesario hacer esta metodologia porque nos
ayudara a obtener herramientas necesarias con el cual se puede mejorar las perspectivas en los

proyectos que va a trabajar sobre la carrera administrativa donde uno se encamina.

1.4.4. Viabilidad.

El estudio por la forma como se ha planteado este proyecto es viable, por lo que se
contara con informacion tedrica actualizada. Ademas, se dispondra de recursos financieros y
materiales, asi mismo se tendra la participacion de la empresa manufacturera Inversiones Ulloa
SAC. Del emporio comercial de gamarra. Para el desarrollo del proyecto se aplica los puntos
principales del marketing mix siendo fundamental para el posicionamiento de la empresa con
el objetivo de enfocar Unicamente y la facilidad de llegar a los clientes obteniendo un

crecimiento empresarial.
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CAPITULO II.

MARCO TEORICO

2.1.  Antecedentes de la investigacion

2.1.1. Internacionales

Jiménez (2011), en su tesis Estrategias de marketing digital y su incidencia en el
posicionamiento de los productos de la empresa Textil M&B de la ciudad de Ambato, para
optar al titulo de Ingeniero de empresas, de la Universidad Técnica de Ambato de Ecuador.
Tuvo como objetivo general determinar las estrategias de marketing digital que permitié
incrementar el posicionamiento de los productos de la empresa “Textiles M&B” de la ciudad
de Ambato. En cuanto al disefio de investigacion fue de tipo exploratoria, experimental,
descriptivo y correlacional. Porque permitié conocer el comportamiento de una variable con
respecto de la otra, en cuanto a la poblacion estuvo conformada por 20 empleados considerados
como clientes internos de la empresa y 29 clientes externos fijos comercializadores mayoristas
de los productos textiles de la empresa textiles M&B. en cuanto a la recoleccion de datos se
aplico la técnica de encuestas y cuestionario como instrumento de medida para ambos casos;
de esta manera, se desarrollaron preguntas breves, los cuales fueron aplicados a la muestra
seleccionada para comprobar la relacion de fiabilidad. se utiliz6 el método del chi- cuadrado
en la cual se obtuvo un valor de ( X?) = 18,35 con un nivel de significancia de ( 0.05) para un
nivel de confianza del 95% . en la que concluye que, las variables utilizadas en la investigacion
no solo se adapta a una empresa en particular si no a todas aquellas que quieran acoplarse al
uso de estas herramientas que son muy fundamentales para toda empresa que quiera poner en
practica para su desarrollo economico. Finalmente, se concluye que fue necesario como

primera instancia conocer si los clientes contaban con algun conocimiento de los productos con
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respecto a su posicionamiento en la cual se pudo apreciar en la encuesta realizada, de la
pregunta nimero ocho, los clientes internos y siete, de los clientes externos que la empresa
tiene baja perspectiva en el mercado en lo que afectara en futuras negociaciones con nuevos

comerciantes de productos de la empresa.

Montenegro (2013), en su investigacion titulada: estrategias de marketing digital y su
incidencia en el posicionamiento de los productos de la empresa los Andes. Para optar el titulo
de Ingeniera en marketing y gestién de negocios, en la Universidad Técnica de Ambato. Tuvo
como objetivo general de diagnosticar de qué manera las estrategias de marketing digital
inciden en el posicionamiento de los productos de la empresa los Andes. Asimismo, en esta
investigacion se desarrolld la metodologia de tipo exploratoria, descriptivo — correlacional.
Con una poblacién de 250 clientes externos y 20 clientes internos de la empresa los Andes para
la investigacion se desarrollaron con una muestra de 72 clientes externos y para la recopilacion
de datos se aplico la técnica de encuesta y como instrumento se utilizo el cuestionario para el
estudio del caso. Obteniendo un resultado con un nivel de significancia de 0.05 con un chi -
cuadrado de (X?) = 13,95, para un nivel de confianza del 95%. En la que se concluye que, las
estrategias del marketing digital son fundamentales para el éxito de la empresa los Andes. De
la misma forma, se ha determinado la inadecuada aplicacion de estrategias de marketing en las
cuales los directivos de la empresa no se han preocupado por utilizar medios de comunicacion
como una herramienta principal que favorezca a sus clientes para que conozcan sus productos
y asi a su vez, también a su empresa es por ello, que esto ha ocasionado un bajo volumen de

ventas.

Cifuentes (2013), en su investigacion “mezcla de mercadotecnia en las pifaterias de la
ciudad de Quetzaltenango”. Para optar el titulo de licenciado en Mercadotecnista, en la
Universidad de Rafael Landivar. Para lo cual, su objetivo en la presente investigacion estaba

centrado en determinar la aplicacion de mezcla de mercadotecnia en las pifiaterias de la ciudad
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de Quetzaltenango. La metodologia de esta investigacion es de tipo descriptivo y ademas esta
relacionado a tres grupos diferentes, distribuidos de la siguiente manera: administradores,
propietarios de las pifiaterias, poblacién econdmica activa, un experto en la elaboracion y venta
de pifiatas. La poblacion estd conformada por 15 pifiaterias y 42,350 clientes que son
considerados como poblacion econémica, con una muestra de 381 personas. Y en cuanto al
instrumento utilizado se elabord cuestionarios para los administradores y propietarios de las
pifiaterias, en ella se aplicé 18 preguntas dicotomicas y cuatro de opcién mdaltiple, para la
poblacion econdmica se elabord cuestionarios en la que consto de 9 preguntas abiertas, 3
dicotdmicas, nueve con opcidon multiple y dos en escala, para los expertos en la elaboracién de
pifiatas conto de 14 preguntas abiertas. Como resultado de la investigacion de campo efectuado
se realizo el andlisis discusion de resultados, se pudo verificar que las pifiaterias aplican la
mezcla de la mercadotecnia y que las estrategias se enfocan mas al precio y promocidn por lo
que se realizaron las recomendaciones, donde se sugiere el desarrollo de nuevas estrategias. En
el cual le permita adoptar e implementar estrategias y tacticas a la mezcla de mercadotecnia

para alcanzar la rentabilidad y mantenerse en un mercado cambiante y competitivo.

2.1.2. Nacionales

Quispe (2018) en su investigacion comunicacidn organizacional y el marketing mix en
la empresa grupo textil nuevo milenio SAC — Chorrillos para optar el titulo de Maestro en
Administracion con mencion en administracion, en la Universidad Nacional de Educacion
Enriqgue Guzman y Valle, de Lima tuvo como objetivo determinar la relacion que existe entre
la comunicacion organizacional y el marketing mix en la empresa privada Grupo Textil Nuevo
Milenio SAC — Chorrillos. En la metodologia empleada para este estudio tiene un disefio no
experimental porque se basé fundamentalmente en la observacion de los fenémenos tal y como
se dan en su contexto. Para la investigacion se realiz6 con una muestra de 100 trabajadores que

estan laborando desde el afio 2015 hasta la fecha en la Empresa Grupo Textil Nuevo Milenio
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SAC — Chorrillos, para la recopilacion de datos se empled y uso el cuestionario para las dos
variables las cuales son comunicacion organizacional y marketing mix. Para comprobar la
confiabilidad del instrumento se utilizo el alfa de cronbach obteniendo un coeficiente de 0,91)
para la primera variable y 0,95 para la segunda variable que es marketing mix, el analisis de
datos se realizé mediante el desarrollo estadistico utilizando el SPSS version 23 los resultados
con un nivel de significancia fueron para la primera variable p < 0,01 y para la segunda
variable p < 0.05 y con un rho de Sperman (r = 0,72) el cual nos muestra la aceptacién de la
hipotesis general planteada . Se concluye que, la aplicacion de la comunicacion se encuentra

relacionada con el marketing mix.

Leo (2018), en su tesis titulado “El marketing mix y el comportamiento de compra del
consumidor del restaurant Bocon Wassi, San Martin, 2017, trabajo previo para obtener el titulo
de licenciado en marketing y negocios internacionales, en la Universidad Peruana Union de
Tarapoto — Peru. En la cual tiene como objetivo general determinar la relacion entre la variable
marketing mix y el comportamiento de compra de los clientes en el restaurante Bocon Wassi,
san Martin, 2017. Para ello, la metodologia aplicada fue disefio de tipo no experimental
cuantitativo — descriptivo correlacional debido a que busca determinar el grado de relacion
entre las dos variables de estudio. Teniendo una poblacién de estudio 500 clientes que visitan
el establecimiento, de las cuales se desarrollo el estudio en una muestra de 217 personas clientes
del restaurante mencionado lineas arriba. Y para el anélisis de esta investigacion se aplico el
instrumento de recoleccion de datos a base de encuesta a traves de cuestionario distribuido en
20 preguntas, dos de ellas abiertas y el resto cerradas, del mismo modo para comprobar
confiabilidad del instrumento se utilizé el alfa de cronbach obteniendo un coeficiente de 0,8 lo
cual es releva que la confiabilidad es buena en los resultados obtenidos. Con un rho = 0.459 lo
cual nos indica que existe una correlacién positiva moderada. Por lo que los resultados

obtenidos representan el 32% de clientes, lo cual nos indican una buena aplicacion del
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marketing mix en el restaurante el bocén wasi. Concluyendo que existe correlacion entre el
marketing mix y el comportamiento de compra de los clientes en el restaurante bocén Wassi,
San Martin, 2017. De la misma forma, se concluye que existe correlacion entre la promocion
y el comportamiento de compra de los clientes del restaurante mencionado, esto permite
corroborar si se mejora las promociones del restaurante se podra mejorar el comportamiento

de compra de los consumidores.

Flores (2017), en su tesis titulado Branding y el Posicionamiento en la Empresa
Corporacion Continental Danny EIRL. - la Victoria para optar el titulo de licenciado en
administracion en la Universidad Cesar Vallejo de Lima. Tuvo como objetivo Determinar la
influencia del branding en el posicionamiento de la empresa corporacion continental Danny
EIRL. , la Victoria, 2017. En el proyecto se desarroll6 el disefio de investigacion de tipo no
experimental — transversal de nivel explicativo, para lo cual se trabajé con una poblacion de 60
clientes de la empresa corporacion continental Danny EIRL. Para ello, se utiliz6 una muestra
de 60 clientes que equivale al total de la poblacion a realizar el estudio, para la recoleccion de
datos se utilizara el cuestionario para las dos variables y para la confiabilidad del instrumento
se utilizo el alfa de cronbach con un coeficiente de valor = 0.943 es decir, que el grado de
fiabilidad del instrumento y de los items en general es muy alta para un nivel de significancia
de p < 0.05, con R de Pearson de 0.641. que por consiguiente se obtuvo como resultado que
existe una influencia positiva considerable del branding en el posicionamiento de la empresa
mencionada. Por lo que se concluye que, para un buen resultado de Branding se recomienda a
la empresa implantar una estrategia de mercado con la finalidad de posicionarse en la mente
consumidor y asi tener un mejoramiento en cuanto los resultados. De la misma forma se
concluye que, el producto si influye significativamente en el posicionamiento de la empresa

corporacion continental Danny EIRL. En la cual se demostr6 una influencia positiva media.
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2.2. Bases tedricas

. Origen del marketing mix

El concepto mezcla de mercadotecnia (Marketing mix) en 1950 fue desarrollado por
Neil Borden, relacionado en 12 elementos centrandose en el andlisis de las tareas y las
preocupaciones para el desarrollo de mercadeo. De las cuales esta lista original fue
simplificado a los cuatro elementos clasicos, o llamados “cuatro Ps”: product, Price, place,
Promotion por el autor McCarthy en 1960. Por la cual dicho concepto y la simplicidad del
mismo en aquellos tiempos deslumbraron rapidamente a profesores y ejecutivos. Es por ello,
que en el afio 1984 la Asociacion Americana de Marketing (AMA) lo consagrado con una
definicion para el marketing mix como el proceso de ejecucion y planificacion del concepto
promocion, precio y distribucion para crear intercambios que satisfagan los objetivos de los
consumidores. (Kotler P., 2012), asi mismo a lo largo de la historia encontramos diferentes
autores que van conceptualizando el marketing mix de diferentes maneras como el de (Von
Stackelbert, 1939 citado por Oteo, Celis, Villaran, & Aspiuza, 2016) donde menciona que el

marketing mix se desarrolla en base a parametros de accion.

Haciendo una investigacion en google acerca de libros escritos entre los afios 1940 a
2018 se encuentra que la palabra marketing mix aparece alrededor de los 1946. Esto con la
obra del eonomista aleman Coheinrich von stackelberg que define: el marketing mix en su libro

Fundamentos de la Teoria de Costes (1932) como “la idea de los parametros de accion”.
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Figura 1. Gréfica de la historia bibliogréafica de la palabra marketing mix en inglés entre los
afios 1940 a 2018.
Fuente: www. Ngram Viewer google Books.doc

Sin embargo, las definiciones del término marketing de acuerdo a google Books en
espafol aparecen uno 20 o 40 afios después de los que aparecen en los libros en inglés como

se ve en la figura 2.

Google Books Ngram Viewer
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Figura 2. Grafica de la historia bibliogréfica de la palabra marketing mix en esparfiol entre
los afios 1960 a 2018.
Fuente: www. Ngram Viewer google Books.doc

Los demas autores que siguen en la historia de este término en inglés se han

desarrollado en la Tabla 1.
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Tabla 1.
Recorrido historico por las aportaciones principales para la conceptualizacion del
Marketing Mix.

Afio | Autor Aportaciones principales para la conceptualizacion del Marketing Mix
1939 | Von Idea de los parametros de accion.
Stackelberg

1948 | Culliton Vision del ejecutivo de una empresa como un “mezclador de ingredientes”.

1953 | Borden A pesar de publicar sus aportaciones en 1965, es suyo el concepto
terminolégico de Marketing Mix. Su modelo contempla 12 elementos.

1955 | Rasmussen Autor de la teoria de los parametros.

1959 | Mickwitz Su aportacidn es la base para la teoria sobre el ciclo de vida de un producto
de Vernon (1966).

1960 | McCarthy Autor del famoso modelo de las 4 Ps: producto, precio, promocion y
distribucion

1961 | Frey Divide del Marketing en dos categorias: oferta y métodos y herramientas.

1962 | Lazery Kelly | Subdividian el Marketing Mix: mix de bienes y servicios, mix de

1973 | Lazer, Culley | distribucion y mix de comunicacion

y Staudt
1980 | Boomsy Autores de un modelo especificamente disefiado para el Marketing en las
Bitner empresas prestadoras de servicios: El de las 7Ps. Afiadian al modelo de
McCarthy tres nuevas variables: participantes, evidencia fisica y proceso.

1986 | Magrath Aporta tres variables: personal, instalaciones fisicas y gestion de los
procesos.

1986 | Kotler Afiade el poder politico y la opinién puablica como variables.

1987 | Judd Incluye frente al modelo de McCarthy la variable personas.

1991 | Baumgartner | Aporta diez nuevas variables al modelo de Judd: politica, relaciones
publicas, pruebas, particion, prioridades, posicion, beneficios, planes,
desempefio e implementaciones positivas.

1994 | Vignaliy Afade el servicio como variable al modelo de McCarthy.

Davies

1999 | Goldsmith Aporta cuatro variables al modelo de las 4Ps de McCarthy: participantes,
pruebas fisicas, procesos y personalizacion.

Fuente: Elaboracion propia a partir de American Marketing Association (AMA) (2008).
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2.2.1. Modelo teorico del marketing mix

El modelo tedrico para el estudio de marketing mix es el modelo de (Kotler &
Armstrong, 2013), ya que es uno de los pilares fundamentales para el desarrollo de la economia
de cualquier empresa donde se basa el esquema tedrico de las 4 Ps decomo son: producto,
precio, plaza y promocion en la cual este modelo se considera como la principal columna
vertebral del marketing, si bien es cierto a pesar de los afios, este modelo ha dado resultados

favorables en muchas empresas .

Producto Precio

La mezela de marketing- A

o las cuatro Pg- esta
formada por herramientas
pricticas de marketing
combinadas en un
programa integrado de
marketing que en realidad
entregue el valor deseado
a los clientes meta.

Clientes meta

Posicionamien
to deseado

Promocion Plaza

Figura 3. Modelo marketing mix Fuente de Kotler & Armstrong (2013).

Modelo teérico de (borden, 1953 citador por Oteo, Celis, Villaran, & Aspiuza, 2016)
es un modelo terminoldgico de marketing mix, a pesar de publicar sus aportaciones en 1965,
en la cual, su modelo consta de 12 elementos como son: (1) la planificacion, (2) el precio, (3)
la marca, (4)el canal de distribucién, (5) la venta personal, (6) la publicidad, (7) la promocion,

(8) embalaje, (9) presentacion, (10) servicio, (11) manejo fisico, (12) proceso de encuentro del

25



producto y el anélisis del mismo. Estos elementos a pesar de sus afios aln siguen teniendo

trayectoria en la actualidad en el marketing mix.

Si bien es cierto, con el pasar del tiempo han ido surgiendo nuevos modelos tedricos
como es el de (Judd, 1987, citado por Oteo, Celis, Villaran, & Aspiuza, 2016),donde proponia
la quita P. de personas para el desarrollo del marketing mix, de esa forma se han ido surgiendo
nuevas teorias e incrementando a la teoria, ya estable del autor J. McCarthy de 1960. en la
actualidad se ha planteado un nuevo modelo teérico de (Lovelock & Wirtz, 2009) en la que
consta de 8Ps. Conformados por: (1) producto, (2) plaza, (3) promocion, (4) precio, (5)
personas, (6) entorno fisico, (7) proceso, (8) productividad. Estos elementos, también son de
mucho aporte para el marketing mix sin duda todos con un solo objetivo de desarrollar el

incremento empresarial.

Para el proyecto de investigacion se desarrolld el estudio en base al modelo tedrico de
Kotler & Armstrong en base a las 4 Ps., ya que ésta es uno de las principales columnas del
marketing mix, que a pesar de los afios siguen siendo de mucho aporte para el crecimiento

empresarial.

2.2.2. Concepto de Marketing Mix

De acuerdo a Espinosa (2010) el marketing mix es un instrumento que influye en la

demanda del producto como una oferta de toda la organizacion que le permite crear valor.

Segln Rodriguez (2013), el marketing mix es un instrumento tactico que mezcla la
empresa relacionado en base a cuatro componentes para obtener una respuesta del mercado.
De la misma forma para (Kotler & Armstrong, citado por Quifiones, 2012). Es un conjunto de
herramientas controlables que la empresa combina para influir en la demanda o publico

objetivo (Aguilera, Galvez, & Hernandez, 2015), en la cual esta estrategia es utilizada por las
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empresas para conseguir sus objetivos clasificandolos en grupos como el producto, precio,
plaza y promocion (Espuga 2015, citado por Aguilera, Géalvez, & Hernandez, 2015). De tal
forma, que permite coordinar, controlar, manipular y combinar estas variables en un programa
de marketing (Vallet & Frasquet, 2005). Por ello, la combinacién de todos esos factores
(McCarthy, 1964, citado por Aguilera, Galvez, & Herndndez, 2015) , debe ser coherente
(Arellano, 2000, citado por Rodriguez, 2013), contemplando diversos aspectos que intervienen
en la comercializacion, con el fin de satisfacer las necesidades del cliente de una manera

ordenada (Rodriguez, 2013).

En la actualidad, la mercadotecnia es una doctrina que ofrece herramientas necesarias
para ser competitivo en el mundo de los negocios, de manera que debe contar con actividades
adecuadas para conocer los mercados cambiantes y en base a ello crear productos y servicios
que ofrezcan a los consumidores ( Rojas & Bricefio, 2007 citado por Aguilera, Galvez, &
Hernandez, 2015), de manera que al encontrar una oferta de productos y servicios incrementen
el nivel de satisfaccion del comprador y genere utilidades para la empresa (Pefialoza, 2005), es
por ello que, es muy relevante comprender el manejo la mezcla de cuatro elementos dentro de
la empresa relacionados en el marketing mix a diferencia de otros elementos del entorno

(Fernandez, 2015)

En realidad, la mezcla de mercadotecnia engloba todo lo que la empresa pueda hacer
para influir en la demanda de su producto (Novoa, 2009), como un conjunto de actividades
involucradas en el desarrollo de un estrategia de marketing orientada al consumidor y a la
integracién (Gibello, 2015), usado por las empresas para alcanzar metas y el impacto deseado
a través de la combinacion o mezcla de las variables (Fernandez, 2016), es por ello de la
importancia que han adquirido las variables como la mercadotecnia y la innovacién tal como

se manifiesta en el estudio de tal forma que, ya no basta con producir un producto de calidad a
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bajo costo, si no que la empresa debe ser capaz de hacer comprender al cliente que esta

recibiendo un producto de mejor calidad (Ortiz, Toraya, & Femat, 2015).

2.2.2.1. Dimensiones del Marketing Mix

. Dimensién 1: Producto.

El concepto producto se define como un conjunto de atributos fundamentales unidos en
una forma identificable, tales como las caracteristicas, color, precio, marca y servicio, ya sean
provenientes de bienes tangibles o intangibles (Staton, Etzel, & Walker, 2007),dicho esto en
un enfoque general puede verse como fisiologicas y psicoldgicas de tal manera que remite una
vision en cuanto a la calidad , mantenimiento, contenido y soporte de disefio. hablando en
términos generales el producto es un conjunto de beneficios y servicios que cualquier
comerciante puede ofrecer en el mercado (Maubert & Hernadez, 2009), del mismo modo, el
producto también puede definirse como cualquier objeto favorable o desfavorable que una
persona percibe en un intercambio de un bien o servicio creados por una empresa u
organizacion con el objetivo de cubrir las necesidades de los consumidores de esa forma crear

una demanda en el mercado meta (Rodriguez, 2013).

En efecto tambien, el producto se define como cualquier cosa que puede ofrecerse en
el mercado para su atencién, adquisicion, uso, consumo Yy que podria satisfacer una
necesidad.(Kotler & Armstrong, 2008), de manera que en un enfoque muy amplio, aparte de
los propio bienes fisicos y servicios, tienen cabida a una infinidad de posibilidades que se
pueden llamar productos desde la educacién, restaurantes, hoteles, etc. Y muchas cosas mas
que tienen como objetivo satisfacer una necesidad o un deseo (Monferrer, 2013) por ello, para
el buen funcionamiento en el mercado necesariamente, el producto tiene que ser de naturaleza
tangible o intangible (Vallejo, 2016), De manera que, debe poseer cualidades que los hagan

diferentes y Unicos, porque con la aparicién de productos similares, a laempresa le es necesario

28



que cuenten con atributos que Ilamen el interés del consumidor (Torres, 2009 citado por

Aguilera, Galvez, & Hernandez, 2015).

. Dimensién 2: Precio.

El concepto precio es la cantidad de dinero que se necesitan para adquirir un producto
o cualquier elemento u objeto (Staton, Etzel & Walker, 2007) de manera que tenga un valor de
intercambio del producto determinado para la utilidad derivada de la compra (Mayuri, 2010) a
través de un valor monetario para adquirir una cantidad determinada de un bien o servicio

(Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2009).

Para Kotler & Armstrong (2008), es el unico componente de la mezcla de marketing
que produce ingresos mientras que los deméas elementos solo representan costos asi como
también, el precio es uno de los componentes mas flexibles de la mezcla del marketing
(Mendoza, Rodriguez, & Vazquez, 2012) sin duda a lo largo de la historia los precios se han
fijado a través de un proceso de negociacion entre vendedores y compradores (Monferrer,
2013), es por ello que todos los productos tiene un precio y a la vez tiene un valor. Tal como
se puede observar a las empresas que comercializan sus productos, en las cuales se fijan precios
como representacion del valor de la transaccion para intercambiarlos en el mercado (Torres,
2009 citado por Aguilera, Galvez, & Hernandez, 2015) De manera que, se debe tomar en cuenta

diferentes factores como las herramientas de la mezcla en el marketing.

. Dimensién 3: Plaza o distribucion.

El concepto plaza o distribucion es la actividad que ponen productos a disposicién a los
consumidores en el momento y en el lugar en donde ellos deseen adquirir, ya sea a través de
canales de distribucion conformadas por un grupo de personas que dirigen el flujo de los

productos o servicios desde el productor hasta el consumidor (Maubert & Hernadez, 2009), en
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efecto la plaza es una pieza muy importante para el éxito de la organizacion debido a que se
refiere a la colocacion de del producto dentro del mercado usando canales de distribucion

desde la fabrica hasta el consumidor final (Mendoza et al., 2012).

Del mismo modo, para Monferrer (2013), la distribucion es una variable estratégica a
largo plazo (Quifiones, 2012), que por consiguiente la empresa utiliza para ingresar el producto
a disposicion del mercado objetivo.(Staton, Etzel & Walker, 2007), a través de un canal de
distribucion destinadas en la transferencias de derechos de cualquier producto al paso del
consumidor final. Asimismo, determina si la distribucion se realiza directamente o por
intermediario (Salom & Sepulveda, 2012 citado por Aguilera, Galvez, & Hernandez, 2015),
sin duda cabe resaltar que es importante para los mercados que estan cambiando a diario porque
sabemos que cada vez mas son los consumidores mas exigentes , es por ello que, a la hora del
traslado del producto los canal de distribucion debe responder a las preguntas de donde, cudndo

y cdmo, va a realizar su compra el consumidor .

. Dimensién 4: Promocion o comunicacion.

La promocién es un conjunto de diversas actividades que estan asociadas a la
comunicacion del marketing porque gracias a ello el consumidor conocera los atributos del
producto que ofrece en una determinada organizacion (Kotler & Armstrong, 2007 citador por
Mercedes, 2017) de manera que, la promocion sea como un instrumento del marketing que
tendra como objetivo informar acerca de la existencia del producto dando a conocer sus
caracteristicas, ventajas y necesidades que satisface tanto que, al mismo tiempo debera actuar
sobre los clientes actuales recordando sobre la existencia del producto y sus ventajas. a fin de

evitar que los clientes sea habitualmente tentados por la competencia (Monferrer, 2013).

Por otro lado, Staton, Etzel & Walker (2007), menciona que se necesitan estrategias

para combinar los métodos individuales como la publicidad, las ventas personales y la
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promocion de ventas en una campafia de comunicaciones integrada. Ademas, hay que ajustar
las estrategias de presupuestos de promocion, mensajes y medios a medida que un producto
rebasa sus primeras etapas de vida (Mayuri, 2010), de tal forma que, la comunicacion persiga

difundir un mensaje y que este tenga una respuesta del publico objetivo.
2.2.3. Posicionamiento de marca

o Origen del posicionamiento de marca

Haciendo una investigacion en google acerca de libros escritos entre los afios 1960 a

2019 encontramos que la palabra posicionamiento aparece alrededor de los afios de 1960.

Google Books Ngram Viewer

Figura 4. Gréafica de la historia bibliografica de la palabra Posicionamiento de
la marca entre los afios 1960 a 2019.

Segun Ries & Trout (2002), el concepto comenzd en la industria de bienes de consumo
con el posicionamiento del producto , (Horsky & Nelson,1992 citado por Serralvo & Furrier,
2005) dicho aquello este término se remonta mas o menos en los afios cuarenta a partir de los
estudios de marketing mix de manera que, el posicionamiento es conocido sobre todo como
un término reciente que evoluciond de las discusiones de segmentacion de mercado de las

estructuras de marketing hacia el pablico objetivo.
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Del mismo modo, hasta la década de los afios cincuenta (Ries & Trout, 2002) situaba
la publicidad en la etapa del producto en el cual los publicistas se concentraban en las
caracteristicas de los beneficios de los productos y en la comunicacién, de tal forma que el paso
siguiente fue la etapa de la imagen y la representacion de la empresa de manera que, en la
etapa del posicionamiento dominara la estrategia , con una posicién que debe tener en cuenta
no solamente los puntos fuertes y débiles de una compafiia sino también el escenario de la

competencia.

2.2.4. Modelos tedricos del posicionamiento de marca

El modelo teorico para esta variable fue el modelo de (Kotler & Keller, 2012) bajo la
teoria de Brand equity para este caso segun el autor “se realiz6 con un estudio de 800 000
consumidores de 51 paises, de acuerdo con este modelo donde el Brand equity consta por cuatro
componentes que son (1) diferenciacion, que mide hasta qué punto una marca se percibe como
diferente a las demas, asi como su impulso y liderazgo percibido. (2) Relevancia, mide la
idoneidad y la amplitud del atractivo de la marca. (3) Estima, mide las percepciones de calidad
y lealtad, en otras palabras, evalla que tanta consideracién y respeto propicia la marca. (4)

Conocimiento, mide el nivel de familiaridad y conciencia de marca de los consumidores”.

Donde la diferenciacion y relevancia se combinan para determinar la fortaleza de la
marca, que es uno de los principales predictores de su futuro crecimiento y valor. De tal forma,
la estima y el conocimiento en conjunto, conforman la estatura de la marca, que es una especie
de reporte de los resultados obtenidos en el pasado y un indicador vigente del valor actual.
Donde la relacion entre estas cuatro dimensiones, que constituyen un patrén de los pilares de

la marca.

Para el estudio también, se hizo un analisis del Modelo tedrico de Brandz de Millward

Brown y Wpp bajo el estudio de (Kotler & Keller, 2012) en la cual, este modelo se basa en la

32



realizacion de entrevistas a un grupo de personas, las cuales seran asignadas a un nivel de
piramide dependiendo de las respuestas que den a una marca en especifico en la cual la
piramide de dindmica muestra el nimero de consumidores que han llegado a los niveles
esperados don se toma en cuenta. (1). La presencia, es la familiaridad activa basada en pruebas
de la marca en la notoriedad de la misma en el conocimiento de la promesa de marca por parte
del consumidor. (2). Relevancia, donde la trascendencia de la marca para las necesidades del
consumidor, ya sea en el rango de precios o0 en conjunto de consideraciones. (3). Desempefio,
en la cual la creencia de la marca ofrece un desempefio apropiado y que su producto este entre

los periféricos del consumidor. (4). Ventaja. Donde la creencia de la marca.

Asimismo, se hizo un analisis sobre la teoria de (Kotler & Keller, 2012) bajo el modelo
tedrico de resonancia de marca donde considera que la creacion de marcas €s un proceso
ascendente, que consta de las siguientes fases : (1) garantizar que los consumidores identifiquen
la marca y la asociacion con una categoria de productos o una necesidad especifica; (2)
establecer firmemente el significado de la marca en la mente de los consumidores, mediante la
vinculacion estratégica de un conjunto de asociaciones de marca tangible e intangible (3)
provocar respuestas apropiadas por parte de los consumidores en cuanto a sus juicios y
sentimientos relativos a transformar la marca (4) transformar las respuestas de los

consumidores en una relacion de lealtad intensa y activa.

Para el estudio de la investigacién se enfoca en el modelo teérico de Brand Equity bajo
la teoria de Kotler y Keller, ya que es un modelo que se adapta a la problematica de la empresa

de manera directa.

2.2.5. Concepto del posicionamiento de marca

El concepto posicionamiento se define como el acto de disefiar la oferta e imagen de

una empresa con el fin de ocupar una posicion diferente en la mente consumidor (Ibafiez &
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Manzano, 2008) por consiguiente, este fin es ubicar la marca en la conciencia de gran publico
para maximizar los beneficios potenciales en la empresa (Kotler & Keller, 2012). De tal forma,
que en la actualidad este término es muy usado a diario por diferentes empresas, marcas y
productos los cuales buscan ocupar un lugar ideal en la mente de los consumidores con el fin
de obtener una diferenciacion respecto a sus competidores ( Fajardo, 2008 citado por Vargas,
Granados, & Pineda, 2012). De modo que, para posicionarse o0 reposicionarse de manera
efectiva, la empresa debe de conocer dicha marca la manera de como es percibida en relacion

a otras marcas en su categoria de producto (Espinoza, 2014).

Segun (Ries & Trout, 2002), el posicionamiento se construye a partir de la percepcion
que tiene nuestro consumidor de nuestra marca en forma individual, de manera que el
posicionamiento no es lo que se enfoca en el desarrollo de un producto, sino lo que hace con
la mente del cliente prospecto (Serralvo & Furrier, 2005), segmentado el mercado de
preferencia (Lambin et al., 2009), de tal forma que debe tener en cuenta la profundidad de la
conciencia del consumidor frente a lamarca del producto con una probabilidad de que la marca
sea recordada en toda su amplitud en diferentes situaciones de uso. (Kotler & Armstrong,
2007 citado por Rodriguez, 2013), Ocupando un lugar claro distintivo y deseable en la mente

de los consumidores meta.

De acuerdo a Primo & Rivero (2010), hoy en dia ante la saturacion de productos y
servicios que existen en el mercado, la gente ha aprendido a ordenar las marcas en su mente,
es por eso, que el reto mas grande e importante de toda empresa, es posicionarse en el mercado,
es decir que al momento que el consumidor va a adquirir un bien un servicio, piense
automaticamente en una marca o un producto especifico el mismo que va a poseer diversas
caracteristicas que le van a diferenciar de la competencia, las mismas que pueden ser, la calidad,

precio, tamafio, promociones que oferta, en un sin nimero de aspectos que para el cliente son
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importantes al momento de efectuar una compra y por ende que satisfagan las necesidades y

expectativas.

2.2.5.1. Dimensiones del posicionamiento de marca

. Dimensién 1: Diferenciacion.

El concepto diferenciacion esta relacionada con los factores distintivo de la marca de
tal forma, que mide hasta qué punto una marca se percibe como diferencia a las demas, asi
como su impulso y liderazgo percibido (Kotler & Keller, 2012), sin duda la diferenciacion es
el factor mas importante del valor de la marca para el posicionamiento debido a ello, que si no
hay un punto de diferenciacion, la marca de los productos tendra un valor bajo y en
consecuencia, aquellas que estan ganando en ventas y popularidad tendran un gran valor de
diferenciacion frente a sus competidores (Perez, 2012) de manera que, la diferenciacion
implica alejarnos de las propuesta de la competencia hacia el consumidor y ofrecer una

propuesta Unica, creible y relevante (Ibafiez & Manzano, 2008).

° Dimension 2: Relevancia.

El concepto relevancia se encarga de estudiar y medir la idoneidad y la amplitud del
atractivo de la marca para una persona (Kotler & Keller, 2012), asi mismo, debe tener una
Cualidad necesaria para atraer una gran cantidad de consumidores. Es por eso que, las marcas
que tienen una gran diferenciacion, pero baja relevancia tienden a ser fuertes, pero solo dentro

de un nicho de consumidores. (Perez, 2012)
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. Dimensién 3: Estima.

El concepto estima es el encargado de analizar las percepciones de calidad y lealtad en
los clientes de una empresa ; en otras palabras evalla que tanta consideracién y respeto propicio
hay de la marca con respecto al consumidor (Kotler & Keller, 2012), asi mismo se puede decir,
que el termino estima en el posicionamiento representa las experiencias propias con la marca,
asi como la experiencia con los deméas empresas Yy a su vez mide el grado de conocimiento y el

nivel de comprension en los clientes del mercado meta (Perez, 2012).

° Dimensién 4: Conocimientos.

Segun (Perez, 2012) el concepto conocimiento es el encargado de medir el nivel de
entendimiento en relacion a los consumidores con respecto a la marca. (Segarra & Bou, 2005)
asi mismo, de acuerdo a(Kotler & Keller, 2012) el conocimiento es un activo intangible que
forma parte de distintos elementos y procesos de la organizacion que puede adoptar distintas
formas, que al mismo tiempo que pueda medir la conciencia y la experiencia de los

consumidores para poder alcanzar una ventaja competitiva en relacion a la competencia.

2.3. Marco Conceptual o Términos

2.3.1. Definicion conceptual y operacional de términos

o Marketing mix.

El marketing mix es un instrumento tactico que mezcla la empresa relacionado en base
a cuatro componentes como son precio, producto, plaza y promocién con el fin de obtener una
respuesta del mercado coordinando y disefiando objetivos a la mezcla de mercadotecnia en la

empresa orientado al mercado objetivo.
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° Producto.

El producto es un conjunto de atributos fisicos que abarca fundamentalmente en bienes
y servicios que toda empresa pueda ingresar al mercado de forma identificable, tales como las
caracteristicas, color, precio, marca ya sean provenientes de bienes tangibles o intangibles en
un enfoque general puede verse como fisioldgicas y psicolégicas de tal manera, que remite una

visién en cuanto a la calidad, garantia, etiqueta y empaque para una mejor presentacion.

° Precio

El precio el principal elemento del marketing mix que induce a los ingresos econémicos
mientras que los demas elementos solo representan costos. por lo general este elemento esta
relacionado a la fijacion de precios basados en la competencia, del mismo modo, que esta
relacionado en el valor del cliente adaptandose a la flexibilidad de precios para los

consumidores en comparacion de los competidores.

. Distribucion

Distribucion es la actividad que ponen productos a disposicion a los consumidores en
el momento y en el lugar en donde ellos deseen adquirir, ya sea a través de canales de
distribucion que estan constituidas por un grupo de personas que dirigen el flujo de los
productos utilizando canales de distribucion para realizar una entrega a tiempo desde el

productor hacia el consumidor final.

. Promocion.

La promocion es un instrumento del marketing que tiene como objetivo informar acerca
de la existencia del producto a través de redes sociales, pagina web, promociones de ventas,
dando a conocer sus caracteristicas y desarrollo para los consumidores de manera que satisfaga

sus necesidades y que al mismo tiempo debera actuar sobre los clientes actuales recordando
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sobre la existencia del producto con la finalidad de evitar que los clientes sea habitualmente

tentados por la competencia.

. Posicionamiento.

El posicionamiento tiene por finalidad de disefiar la imagen de una empresa que por
consiguiente, este fin es ubicar la marca en la conciencia de gran publico para maximizar los
beneficios potenciales en la empresa desarrollando asi, en los principales factores basados en
la diferenciacion, relevancia, estima y conocimiento de manera que estos puntos principales

nos den soporte para mentalizar en el publico objetivo.

. Diferenciacion.

La diferenciacion esta relacionada con los factores distintivo de la marca de tal forma
gue mide hasta qué punto una marca se percibe como diferencia a las demas enfocandose en la
calidad de materiales, gestion de pedidos, satisfaccion de servicios, variedad de productos,
accesibilidad de productos por ello la diferenciacion implica cada vez mas alejarnos de las

propuestas de la competencia hacia el consumidor y ofrecer una propuesta unica.

. Relevancia.

La relevancia es el encargado de estudiar y medir la idoneidad y la amplitud del
atractivo de la marca para una persona con el objetivo de generar una confianza de la marca e
imagen de la empresa que le permita recomendar los productos y que al mismo tiempo le
permita tener una cualidad necesaria para atraer una gran cantidad de consumidores que le

permita satisfacer los servicios ofrecidos de un producto lanzado en el mercado meta.
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° Estima.

La estima es el encargado de analizar las percepciones de calidad y lealtad en los
clientes de una empresa de tal forma, que el permita generar confianza de los productos por
medio de la accesibilidad de informacion efectiva para los clientes y que a su vez los
consumidores se lleven una buena imagen de la conducta de los colaboradores con la finalidad
de que se mentalice en cuanto a la apreciacion de los productos ofrecidos por las empresas

hacia los consumidores.

) Conocimientos.

El conocimiento es el encargado de medir la conciencia y la experiencia de los
consumidores para poder alcanzar una ventaja competitiva en relacién a la competencia. De
manera que, nos permita reconocer la marca y la vez posicionar la marca de un producto en el

mercado objetivo.

2.4. Marco biblico e historico

En el posicionamiento se observa la necesidad de crear una imagen de confianza y
humildad, ya que la imagen tiene un fuerte componente emocional que crea vinculos por
identificacion con el consumidor, segun la Biblia, no se realiza nada por vanidad o egoismo
mas bien, todo con humildad consideren a los deméas como seres humanos igual que a ustedes
mismos. Cada uno debe velar no sélo por sus propios intereses, sino también por los intereses
de los demas. Filipenses 2:3-4. Reposara sobre el espiritu de sabiduria y de inteligencia, espiritu
de consejo y de poder, espiritu de conocimiento y de temor a Jehova. Un camino a seguir a

Cristo (White, 1995).
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CAPITULO III.

DISENO METODOLOGICO

3.1. Tipo de estudio

El tipo de estudio fue descriptivo, correlacional, transversal, de nivel explicativo porque
intentd relacionar en qué medida el marketing mix se relaciond con el posicionamiento de
marca Yy de qué manera el producto, precio, promocion, plaza determiné el posicionamiento;
asimismo, en la siguiente investigacion Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) menciona
que un estudio descriptivo busca especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles
de las personas, grupos, comunidades, objetos o cualquier otro fenGmeno que se someta a un
analisis, con el objetivo de recoger y medir informacion de manera independiente o conjunta

sobre los conceptos o las variables a las que se refieran.

3.2. Enfoquey disefio de investigacion

o Disefio de la investigacion.

El disefio utilizado en el presente estudio fue de tipo no experimental transversal
descriptivo toda vez, que se buscé evaluar el problema en forma independiente sin manipular
las variables, por lo que solo se observo el fendmeno en un ambiente natural (Hernandez,
Ferndndez, & Baptista, 2010), pretendiéndose responder la interrogante planteada sobre el
marketing mix y su relacion en el posicionamiento de marca de la Empresa Manufacturera

Textil Inversiones Ulloa SAC . Del emporio comercial de Gamarra.
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Donde el disefio se representa como:

M: Muestra
X: Marketing mix
R: relacion que existe entre X e Y

Y': Posicionamiento de marca

o Enfoque.

Hernandez, Fernandez, & Baptista (2010), la investigacion sera un enfoque
cuantitativo, porque utiliza la recoleccién de datos para probar hipotesis con base en la
medicion numérica y el analisis estadistico, con el fin establecer pautas de comportamiento y

probar teorias.
3.3. Hipdtesis
3.3.1. Hipotesis general

Existe una relacion significativa entre el marketing mix y el posicionamiento de marca

de La Empresa Manufacturera Textil Inversiones Ulloa SAC. Lima, 2019.
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34.

3.3.2. Hipotesis especificas

Existe una relacion significativa entre el producto y el posicionamiento de marca de la
empresa Manufacturera Textil Inversiones Ulloa SAC. Lima, 2019.

Existe una la relacidn significativa entre precio y el posicionamiento de marca de la
empresa Manufacturera Textil Inversiones Ulloa SAC. Lima, 2019.

Existe una relacion significativa entre plaza y posicionamiento de marca de la
Empresa Manufacturera Textil Inversiones Ulloa SAC. Lima, 2019.

Existe una relacion significativa entre promocién y posicionamiento de marca de la

Empresa Manufacturera Textil Inversiones Ulloa SAC. Lima, 2019.

Identificacion de variables

Variable Independiente
X: Marketing mix.
Dimensiones:

X1: producto

X2: precio

X3: plaza o distribucion
X4: promocion
Variable dependiente
Y: Posicionamiento de marca.
Dimensiones:

Y1: diferenciacion

Y2: relevancia

Y3: estima

Y4: conocimiento
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3.5. Operacionalizacion De Variables

Tabla 2.

Operacionalizacion de la variable marketing mix

UNIDAD DE MEDIDA

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
Calidad Cuestionario estructurado
Producto Garantia
Etiqueta Dimen. 1=6
Empaque items: 1, 2, 3, 4, 5,6.
Fijacion de precios basados en la  Dimen. 2=2
competencia
) ) Precio
Marketing mix Fijacion de precios basados en el valor  ftems: 7,8.
para el cliente
Canales de distribucion Dimen.3=4
Plaza
Entrega a tiempo items: 9, 10, 11,12.
Redes Sociales I;)imen. 4=6
Promocién Items: 13,14,15,16,17,18

Pagina web

Promocioén de ventas

Escala de tipo Likert
1. Totalmente en desacuerdo
2. En desacuerdo
3. Indiferente
4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo
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Tabla 3.

Operacionalizacion de la variable Posicionamiento de marca

VARIABLE DIMENSIONES

INDICADORES

ITEMS UNIDAD DE MEDIDA

Diferenciacion

Calidad de los Pedidos
Calidad de los materiales
Satisfaccion de Servicios
Variedad de Productos

Accesibilidad de productos

Posicionamiento
Relevancia
De marca

Confianza de Marca
Imagen de la Empresa
Recomendacién de los Productos

Satisfaccidn de Servicios

Estima

Confianza de Productos

Accesibilidad de Informacion

Conducta de Colaboradores.

Conocimiento

Posicionamiento de Marca

Reconocimiento de Marca

cuestionario estructurado

Dimen. 1=5
items: 1, 2, 3, 4,5.
Escala de tipo Likert

Dimen. 2=5 1. Totalmente en desacuerdo
items: 6, 7, 8, 9,10. 2. En desacuerdo

3. Indiferente

4. De acuerdo
Dimen. 3=4 5. Totalmente de acuerdo

items: 11, 12, 13,14.

Dimen. 4=4

items: 13, 14, 15,16.
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3.6. Poblacion y muestra

3.6.1. Delimitacion espacial y temporal

. Delimitacion espacial

El estudio se realizd en la empresa manufacturera textil inversiones Ulloa SAC. de Lima,
que se encuentra al interior del emporio comercial gamarra, en la que actualmente cuenta con tres
tiendas y con una poblacién (numero de clientes). El instrumento se aplicé a clientes de la empresa

manufacturera textil, durante el afio 2019, comprendido en el primer semestre.

) Delimitacion temporal

La investigacion del presente proyecto se realizo entre enero y agosto del 2019. Del

presente afo.

3.6.2. Delimitacion de la poblacion y muestra

o Delimitacion de la poblacion

La poblacion de estudio para la investigacion fue considerada finita por conocerse la
poblacion N = 200 personas, clientes de la empresa manufacturera textil inversiones Ulloa

SAC. En el emporio comercial de gamarra en el distrito de la victoria - Lima.

° Delimitacion de la muestra

La muestra se determind mediante un subgrupo de toda la poblacion, que se utilizd para
representar en un estudio de investigacion con la finalidad de determinar la poblacién, de tal forma,
que nos permitid generalizar los resultados y establecer pardmetros Sobre el cual, se haran
recoleccion de datos , de manera que los resultados obtenidos del estudio de investigacion
representaron una posibilidad confiable similar a las que se obtendria de realizar un estudio sobre el

universo o poblacion total.(Hernandez, Fernandez & Batista, 2010).
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3.6.3. Técnica de muestreo:

La técnica de muestreo de esta investigacion fue determinada a través del método,
probabilistico aleatorio simple, donde todos los elementos de la poblacién tienen la misma
posibilidad de ser escogidos en la cual, esta muestra se obtiene por medio de una seleccion
mecanica o alectoria de las unidades de analisis; asimismo, para el desarrollo de esta

investigacién se utilizd la formula de tamafio muestral para poblaciones conocidas o finitas

aplicadas en censos.

Donde:

e? (N-1) + (22 pa)

n: Numero de elementos de la muestra, valor por determinar

N= 200 (Numero de elementos de la poblacién o universo).

Z =1.96 (coeficiente de confiabilidad al 95%).

p = 0.5 (probabilidad de éxito al 50%).

g = 0.5 (probabilidad de fracaso al 50%).

e = 0.05 (Error estandar de estimacion, su rango de variacion es de 1% < € < 10% mide la
confiabilidad de los resultados, para el caso del problema). 5%

Reemplazando:

n= 200 (1.96)2(0.5*0.5) =132
(0.05)2(199) + (1.96)? (0.5*0.5)

El tamafio de la muestra para esta investigacion una vez aplicado en la formula fue

de 132 clientes para una poblacion de estudio de 200 clientes.
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. Criterios de inclusion

Se consideré como criterio de inclusion a los clientes mujeres y hombres de mas de un

afio de antigiiedad en la compra de productos de la empresa.

. Criterios de exclusién

Se considerd como exclusién a los trabajadores directos de la empresa para realizar un

mejor analisis con respecto a los clientes netamente.

3.7. Plan de procesamiento de datos

3.7.1. Disefo de instrumento de investigacion:

El principal instrumento que se utilizé en la presente, investigacion sera el cuestionario
de marketing mix que fue creado por Pacheco (2018), bajo esquema teérico de (Kotler &
Armstrong, 2013), Este cuestionario consta de 4 dimensiones, producto (6 items), precio (2
items), plaza (4 items), promocion (6 items), presenta de una escala de Likert de 5 puntos;
totalmente en desacuerdo = 1, en desacuerdo =2, indiferente =3, de acuerdo = 4, totalmente de
acuerdo = 5, el cuestionario de marketing mix ha sido utilizado en diferentes estudios

relacionados al marketing.

En cuanto a la investigacion de la segunda variable se utilizd el cuestionario de
posicionamiento creado por Pacheco (2018), bajo la teoria de (Kotler & Keller, 2012), este
cuestionario consta de 4 dimensiones, diferenciacion (5 items), relevancia (5 items), estima (4
items), conocimiento (4 items), presenta una escala de Likert de 5 puntos donde ; totalmente
en desacuerdo = 1, en desacuerdo =2, indiferente =3, de acuerdo = 4, totalmente de acuerdo =
5, Estos cuestionarios fueron aplicados para el analisis de la investigacién de la empresa

manufacturera textil mencionada lineas arriba.
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3.7.2. Validacion de expertos.

Es preciso mencionar que para validar los instrumentos se solicito juicio de expertos el
cual fue realizado por tres maestros relacionados al tema quienes evaluaron detalladamente con
claridad, coherencia y relevancia de los items, asi como de los indicadores y dimensiones

presentados. Tal como se muestra en valorizacion del instrumento presentado a continuacion.

Tabla 4.
Valorizacion del instrumento por expertos:
Experto  Nombres de los expertos Porcentaje
1° Mg. David J. Aguilar Panduro 92%
2° Mg. Karina E. Paredes Abanto 94%
3° Ing. Edison E. Apaza Tarqui 92%

Promedio de valorizacion 92.70%

3.7.3. Confiabilidad.

Para medir la confiabilidad de los instrumentos que seran utilizado en este trabajo de
investigacion, se realizd mediante una prueba piloto a 22 clientes de la empresa textil flores
SAC. La cual presenta las mismas caracteristicas y condiciones que el de la muestra total a
estudiar, asimismo esta empresa se encuentra ubicada en el cercado de Lima, para ello se utilizé
los coeficientes de Alfa de Cronbach. Y para el caso de estudio se desarroll6 con el cuestionario
como instrumento aplicado a las dos variables a una escala de Likert de 5 puntos
correspondiente. Donde los datos obtenidos se ingresaron y procesaron haciendo el uso del
programa estadistico SPPS 22 en la cual se obtuvo como resultado para el alfa de Cronbach de

0.876 para la primera variable y 0.828 para la segunda variable.
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Para el calculo del alfa de cronbach se tomé en cuenta la siguiente formula:

a = K 1 Zk?
K-1 Sy

Donde:

K: el nUmero de items
2Si2: Sumatoria de varianzas de los items

2St2: Varianza de la suma de los items
0.: Coeficiente de Alfa de Cronbach

Tabla 5.
Prueba de confiabilidad del instrumento Marketing Mix
Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 22 100,0
Excluido? 0 0
Total 22 100,0

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

Tabla 6.
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach
N de elementos
876 18
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Tabla 7.

Prueba de confiabilidad por preguntas (items)
Estadisticas de total de elemento

Media de escala Varianza de escala

si el elemento se si el elemento se ha

Correlacién total

de elementos

Alfa de Cronbach si el

elemento se ha

ha suprimido suprimido corregida suprimido
Pl 72,73 41,827 ,430 ,872
P2 72,77 40,755 ,450 872
P3 72,73 39,636 ,736 ,862
P4 72,73 41,065 ,534 ,869
P5 72,82 41,584 ,364 ,875
P6 72,82 39,680 ,658 ,864
P7 72,91 40,087 ,458 872
P8 72,73 40,017 ,593 ,866
P9 73,00 42,190 ,344 875
P10 72,82 39,680 ,658 ,864
P11 72,91 41,134 ,438 ,872
P12 72,73 41,541 ,469 871
P13 72,95 39,474 ,664 ,863
P14 72,91 40,372 ,530 ,868
P15 72,82 40,251 ,584 ,867
P16 72,95 40,998 472 871
P17 73,00 41,429 ,385 874
P18 73,00 43,429 232 ,878

En latabla 5 se muestra el coeficiente de confiabilidad de instrumento (escala) que mide

el nivel de confiabilidad del instrumento a través de prueba piloto mediante el alfa de cronbach

donde se obtuvo un coeficiente de 0, 876 la cual refleja una consistencia interna alta aceptable.

En la tabla también, se observa que los items tienen una medicién similar al instrumento y por

lo tanto, no requiere ninguna modificacidn ni la eliminacién de ningdn elemento.
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Tabla 8.
Prueba de confiabilidad del instrumento posicionamiento de marca
Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 22 100,0
Excluido® 0 0

Total 22 100,0

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

Tabla 9.
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,828 18

Tabla 10.
Prueba de confiabilidad por preguntas (items)

Estadisticas de total de elemento

Varianza de Correlacion Alfa de
Media de escalasi  escalasi el total de Cronbach si el
el elemento se ha elementose ha  elementos  elemento se ha
suprimido suprimido corregida suprimido

P1 73,86 30,790 ,252 ,828
P2 73,82 27,680 ,661 ,805
P3 73,86 31,552 ,133 ,833
P4 73,91 29,610 ,388 ,821
P5 73,95 30,807 221 ,830
P6 73,91 29,039 474 ,816
P7 73,91 28,753 ,517 ,814
P8 73,91 30,372 ,329 ,824
P9 73,64 31,195 ,233 ,828
P10 73,77 29,327 ,410 ,820
P11 73,77 28,851 ,555 ,812
P12 73,95 29,093 ,418 ,820
P13 73,91 29,515 473 ,817
P14 73,73 30,970 ,268 ,826
P15 74,09 28,468 ,499 ,815
P16 73,95 28,712 ,539 ,813
P17 74,14 26,123 ,720 ,799
P18 73,77 30,374 ,308 ,825
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En latabla 8 se muestra el coeficiente de confiabilidad de instrumento (escala) que mide
el nivel de confiabilidad del instrumento a través de prueba piloto mediante el alfa de cronbach
donde se obtuvo un coeficiente de 0, 828 la cual refleja una consistencia interna alta aceptable.
En la tabla también, se observa que los items tienen una medicién similar al instrumento y por

lo tanto, no requiere ninguna modificacion ni la eliminacion de ningin elemento.

3.8. Técnicas de recoleccion de datos

. Cuestionario.

El cuestionario sera un instrumento de investigacion eficaz y util para recoger data en
un tiempo relativamente breve, ademas sera utilizado para recoger informacion, de tal forma
que se puede universalizar y cuantificar la informacion del mismo modo que, permita

estandarizar el procedimiento para la entrevista.

. Guia de analisis documental.

El andlisis documental serd un instrumento de representacion del contenido de los
documentos en un sistema documental realizado, principalmente para que puedan ser

recuperados cuando sean necesitados.

. Guia de observacion.

La observacion serd fundamental en el proceso de investigacion, para obtener el mayor
numero de datos, la cual fue el uso sistematico y progresivo de nuestros sentidos en busqueda

de los datos que fueron necesario para resolver un problema de investigacion.

3.9. Técnicas para el procesamiento y analisis de datos.

Clasificacion y ordenamiento. - Esta técnica se usé para tratar la informacion cuantitativa y
cualitativa en forma ordenada, de modo que nos permitid interpretar con mayor facilidad y que

al mismo tiempo nos permitié sacarle el maximo provecho.
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Registro manual.- Se aplico esta técnica para dirigir la informacion de las diferentes fuentes.

Proceso computarizado SPSS.- El procesamiento y analisis de datos se realiz6 mediante el
uso de herramientas del computador asi como el Microsoft Excel para datos estadisticos y el

programa de software estadistico que hoy se encuentra en el mercado SPSS version 22.
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CAPITULO IV.

RESULTADOS Y DISCUSIONES

4.1. Resultados

Tabla 11.
Informacion sociodemografica
Frecuencia Porcentaje
Masculino 47 35.6%
Género Femenino 85 64.4%
Total 132 100.0%
20 -29 45 34.1%
30-39 53 40.2%
Edad
40 — a mas 34 25.8%
Total 132 100.0%
1-3 afos 91 68.9%
_ _ 4-6 afios 36 27.3%
Tiempo de antigliedad
7 0o mas aflos 5 3.8%
Total 132 100.0%

4.1.1. Interpretacion

De acuerdo con esta tabla, las variables demograficas trabajadas en el presente estudio
se trabajaron con una muestra de 132 personas. La muestra estuvo constituida por un 35.6 %

de clientes varones y otro 64.4% de mujeres.

En cuanto a la edad de los clientes. Los que se ubican entre 20 a 29 afios son el 34.1%,

entre 30 a 39 afios son el 53% y lo que tienen de 40 afios a mé&s afios son el 8%.

Finalmente, se observa en cuanto al tiempo de antigiiedad. Los clientes que tienen entre
1 a 3 afios son el 68.9%, los que tienen entre 4 a 6 afios son el 27.3% y lo que tienen de 7 a méas

afos son el 3.8%.
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4.1.2. Analisis descriptivo de los datos

El analisis de frecuencia y al andlisis porcentual de las puntuaciones alcanzadas después

de aplicar el cuestionario a los clientes se tabul6, graficé e interpreto, luego se sometié a una

normalizacion y, finalmente, se contrasto la hipdtesis, que es como se muestra a continuacion:

Tabla 12.
Baremo

Niveles  Cuantificacion

Bajo [0-44]
Media [45-89]
Alta [90-132]

Variable Marketing mix

Tabla 13.
Anélisis de frecuencia de la variable Marketing mix: Dimension
Producto
Frecuencias Fi Porcentajes
Totalmente en desacuerdo 5 4%
En desacuerdo 20 15%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 20 15%
De acuerdo 25 19%
Totalmente de acuerdo 62 47%
Total 132 100%

Interpretacion: De la tabla, se puede observar que la distribucion de frecuencias de la

dimension producto de la variable marketing mix, se nota que 5 personas dicen estar totalmente

en desacuerdo, 20 dicen estar en desacuerdo, 20 afirman estar ni de acuerdo ni en desacuerdo,

25 dicen estar de acuerdo y finalmente 62 personas afirman estar totalmente de acuerdo.

Predominando, la opcidn totalmente de acuerdo que indica que los clientes de la empresa

manufacturera textil inversiones Ulloa SAC., afirman que la dimension producto de la variable

marketing mix de dicha marca se halla en un nivel medio.
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Figura 5. Andlisis de frecuencia de la variable Marketing mix en su dimension:

Producto
Interpretacion: De la tabla se puede observar la distribucion de frecuencias de la dimensién
producto de la variable Marketing mix. Se nota que 5 personas dicen estar totalmente en
desacuerdo, 20 dicen estar en desacuerdo, 20 afirman estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, 25
dicen estar de acuerdo y finalmente 62 personas afirman estar totalmente de acuerdo.
Predominando, la opcién totalmente de acuerdo que indica que los clientes de la empresa
manufacturera textil inversiones Ulloa SAC., afirman que la dimension producto de la variable

marketing mix se halla en un nivel medio.
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= Totalmente de acuerdo

Figura 6. Andlisis porcentual de la variable Marketing mix en su dimension: Producto

Interpretacion: En la figura de sector circular, se nota que el 4% de los clientes dicen estar
totalmente en desacuerdo, el 15% manifiestan estar en desacuerdo, el 15% de los clientes dicen
estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 19% esta de acuerdo y finalmente el 47% estan
totalmente de acuerdo. Observandose, el mayor porcentaje de 47% en la opcidn totalmente de

acuerdo, esto indica que la frecuencia de la dimension producto se da en un nivel medio.

Tabla 14.
Andlisis de frecuencia de la variable Marketing mix: Dimension
Precio

Frecuencias Fi Porcentajes
Totalmente en desacuerdo 5 4%

En desacuerdo 20 15%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 21 16%

De acuerdo 25 19%
Totalmente de acuerdo 61 46%

Total 132 100%

Interpretacion: De la tabla se puede observar que la distribucién de frecuencias de la
dimensién precio de la variable marketing mix, se nota que 5 personas dicen estar totalmente

en desacuerdo, 20 dicen estar en desacuerdo, 21 afirman estar ni de acuerdo ni en desacuerdo,

57



25 dicen estar de acuerdo y finalmente 61 personas afirman estar totalmente de acuerdo.
Predominando, la opcidn totalmente de acuerdo que indica que los clientes de la empresa
manufacturera textil inversiones Ulloa SAC., afirman que la dimension precio de la variable

marketing mix de dicha marca se halla en un nivel medio.

70 B Totalmente en desacuerdo
60
M En desacuerdo

50

Ni de acuerdo ni en
40

desacuerdo
30 De acuerdo

20
B Totalmente de acuerdo

10

0

Figura 7. Andlisis de frecuencia de la variable Marketing mix en su dimension: Precio

Interpretacion: De la tabla se puede observar la distribucion de frecuencias de la dimension
precio de la variable Marketing mix. Se nota que 5 personas dicen estar totalmente en
desacuerdo, 20 dicen estar en desacuerdo, 21 afirman estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, 25
dicen estar de acuerdo y finalmente, 61 personas afirman estar totalmente de acuerdo.
Predominando, la opcién totalmente de acuerdo que indica que los clientes de la empresa
manufacturera textil inversiones Ulloa SAC., afirman que la dimension precio de la variable

marketing mix se halla en un nivel medio.
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= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo
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Figura 8. Andlisis Porcentual de la variable Marketing mix en su dimension: Precio.

Interpretacion: En la figura de sector circular, se nota que el 4% de los clientes dicen estar
totalmente en desacuerdo, el 15% manifiestan estar en desacuerdo, el 16% de los clientes
dicen estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 19% esta de acuerdo y finalmente el 47% estan
totalmente de acuerdo. Observandose el mayor porcentaje de 46% en la opcion totalmente de

acuerdo, esto indica que la frecuencia de la dimension precio se da en un nivel medio.

Tabla 15.

Analisis de frecuencia de la variable Marketing mix: Dimension Plaza
Frecuencias Fi Porcentajes
Totalmente en desacuerdo 4 3%

En desacuerdo 20 15%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 20 15%
De acuerdo 25 19%
Totalmente de acuerdo 63 48%
Total 132 100%

Interpretacion: De la tabla se puede observar que la distribucion de frecuencias de la
dimension plaza de la variable marketing mix, se nota que 4 personas dicen estar totalmente

en desacuerdo, 20 dicen estar en desacuerdo, 20 afirman estar ni de acuerdo ni en desacuerdo,
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25 dicen estar de acuerdo y finalment, 63 personas afirman estar totalmente de acuerdo.
Predominando, la opcién totalmente de acuerdo que indica que los clientes de la empresa
manufacturera textil inversiones Ulloa SAC., afirman que la dimension plaza de la variable

marketing mix de dicha marca se halla en un nivel medio.
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60
B Totalmente en desacuerdo

50
" M En desacuerdo
©
S 40 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(O]
o De acuerdo
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B Totalmente de acuerdo
20

10

Figura 9. Analisis de frecuencia de la variable Marketing mix en su dimension: Plaza

Interpretacion: De la tabla se puede observar la distribucion de frecuencias de la dimensién
plaza de la variable Marketing mix. Se nota que 4 personas dicen estar totalmente en
desacuerdo, 20 dicen estar en desacuerdo, 20 afirman estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, 25
dicen estar de acuerdo y finalmente, 63 personas afirman estar totalmente de acuerdo.
Predominando, la opcién totalmente de acuerdo que indica que los clientes de la empresa
manufacturera textil inversiones Ulloa SAC., afirman que la dimensién plaza de la variable

marketing mix se halla en un nivel medio.
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= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo

= Ni de acuerdo ni en desacuerdo

= Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Figura 10. Analisis Porcentual de la variable Marketing mix en su dimension: Plaza.

Interpretacion: En la figura de sector circular, se nota que el 3% de los clientes dicen estar

totalmente en desacuerdo, el 15% manifiestan estar en desacuerdo, el 15% de los clientes

dicen estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 19% esta de acuerdo y finalmente, el 48% estan

totalmente de acuerdo. Observandose, el mayor porcentaje de 48% en la opcion totalmente de

acuerdo, esto indica que la frecuencia de la dimension plaza se da en un nivel medio.

Tabla 16.

Anélisis de frecuencia de la variable la variable Marketing

mix: Dimension Promocion

Frecuencias Fi Porcentajes
Totalmente en desacuerdo 5 4%

En desacuerdo 20 15%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 20 15%

De acuerdo 24 18%
Totalmente de acuerdo 63 48%

Total 132 100%

Interpretacion: De la tabla se puede observar que la distribucion de frecuencias de la

dimension promocion de la variable marketing mix, se nota que 5 personas dicen estar

totalmente en desacuerdo, 20 dicen estar en desacuerdo, 20 afirman estar ni de acuerdo ni en
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desacuerdo, 24 dicen estar de acuerdo y finalmente, 63 personas afirman estar totalmente de
acuerdo. Predominando, la opcion totalmente de acuerdo que indica que los clientes de la
empresa manufacturera textil inversiones Ulloa SAC., afirman que la dimensién promocion

de la variable marketing mix de dicha marca se halla en un nivel medio.

70
B Totalmente en desacuerdo
60

M En desacuerdo
50

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

40

30 De acuerdo

Frecuencias

20 B Totalmente de acuerdo

10

Figura 11. Anélisis de frecuencia de la variable Marketing mix en su dimension: Promocion

Interpretacion: De la tabla se puede observar la distribucion de frecuencias de la dimension
promocidon de la variable Marketing mix. Se nota que 5 personas dicen estar totalmente en
desacuerdo, 20 dicen estar en desacuerdo, 20 afirman estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, 24
dicen estar de acuerdo y finalmente, 63 personas afirman estar totalmente de acuerdo.
Predominando, la opcién totalmente de acuerdo que indica que los clientes de la empresa
manufacturera textil inversiones Ulloa SAC., afirman que la dimension promocion de la

variable marketing mix se halla en un nivel medio.
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= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo
= Ni de acuerdo ni en desacuerdo = De acuerdo
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Figura 12. Analisis Porcentual de la variable Marketing mix en su dimension en su
dimension: Promocion.

Interpretacion: En la figura de sector circular, se nota que el 4% de los clientes dicen estar
totalmente en desacuerdo, el 15% manifiestan estar en desacuerdo, el 15% de los clientes
dicen estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 18% esta de acuerdo y finalmente, el 48% estan
totalmente de acuerdo. Observandose, el mayor porcentaje de 48% en la opcion totalmente de

acuerdo, esto indica que la frecuencia de la dimension promocion se da en un nivel medio.

Variable Posicionamiento de la marca

Tabla 17.
Analisis de frecuencia de la variable Posicionamiento de la
marca: Dimension Diferenciacién

Frecuencias Fi Porcentajes
Totalmente en desacuerdo 3 2%

En desacuerdo 19 14%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 20 15%

De acuerdo 25 19%
Totalmente de acuerdo 65 49%

Total 132 100%
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Interpretacion: De la tabla se puede observar que la distribucion de frecuencias de la
dimension diferenciacion de la variable posicionamiento de la marca, se nota que 3 personas
dicen estar totalmente en desacuerdo, 19 dicen estar en desacuerdo, 20 afirman estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo, 25 dicen estar de acuerdo y finalmente, 65 personas afirman estar
totalmente de acuerdo. Predominando, la opcion totalmente de acuerdo que indica que los
clientes de la empresa manufacturera textil inversiones Ulloa SAC., afirman que la dimension

diferenciacion de la variable posicionamiento de la marca se halla en un nivel medio.
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Figura 13. Analisis de frecuencia de la variable posicionamiento de la marca: Dimension
Diferenciacion.

Interpretacion: De la tabla se puede observar la distribucion de frecuencias de la dimension
diferenciacion de la variable posicionamiento de la marca. Se nota que 3 personas dicen estar
totalmente en desacuerdo, 19 dicen estar en desacuerdo, 20 afirman estar ni de acuerdo ni en
desacuerdo, 25 dicen estar de acuerdo y finalmente, 65 personas afirman estar totalmente de
acuerdo. Predominando, la opcion totalmente de acuerdo que indica que los clientes de la
empresa manufacturera textil inversiones Ulloa SAC., afirman que la dimension diferenciacion

de la variable posicionamiento de la marca se halla en un nivel medio.
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= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo
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= Totalmente de acuerdo

Figura 14. Analisis porcentual de la variable posicionamiento de la marca en su dimensién:
Diferenciacion.

Interpretacion: En la figura de sector circular, se nota que el 2% de los clientes dicen estar
totalmente en desacuerdo, el 14% manifiestan estar en desacuerdo, el 15% de los clientes dicen
estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 19% esta de acuerdo y finalmente, el 49% estan
totalmente de acuerdo. Observandose, el mayor porcentaje de 49% en la opcidn totalmente de

acuerdo, esto indica que la frecuencia de la dimension diferenciacion se da en un nivel medio.

Tabla 18.
Andlisis de frecuencia de la variable Posicionamiento de la marca:

Dimensiéon Relevancia.

Frecuencias Fi Porcentajes
Totalmente en desacuerdo 3 2%

En desacuerdo 16 12%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 20 15%

De acuerdo 25 19%
Totalmente de acuerdo 68 52%

Total 132 100%

Interpretacion: De la tabla se puede observar que, la distribucion de frecuencias de la

dimension relevancia de la variable posicionamiento de la marca, se nota que 3 personas dicen
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estar totalmente en desacuerdo, 16 dicen estar en desacuerdo, 20 afirman estar ni de acuerdo ni
en desacuerdo, 25 dicen estar de acuerdo y finalmente, 68 personas afirman estar totalmente
de acuerdo. Predominando, la opcion totalmente de acuerdo que indica que los clientes de la
empresa manufacturera textil inversiones Ulloa SAC., afirman que la dimension relevancia de

la variable posicionamiento de la marca se halla en un nivel medio.
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Figura 15. Andlisis de frecuencia de la variable posicionamiento de la marca: Dimension Relevancia.

Interpretacion: De la tabla se puede observar la distribucion de frecuencias de la dimension
relevancia de la variable posicionamiento de la marca. Se nota que 3 personas dicen estar
totalmente en desacuerdo, 16 dicen estar en desacuerdo, 20 afirman estar ni de acuerdo ni en
desacuerdo, 25 dicen estar de acuerdo y finalmente, 68 personas afirman estar totalmente de
acuerdo. Predominando, la opcion totalmente de acuerdo que indica que los clientes de la
empresa manufacturera textil inversiones Ulloa SAC., afirman que la dimension relevancia de

la variable posicionamiento de la marca se halla en un nivel medio.
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Figura 16. Analisis porcentual de la variable posicionamiento de la marca en su dimensién:
Relevancia.
Interpretacion: En la figura de sector circular, se nota que el 2% de los clientes dicen estar
totalmente en desacuerdo, el 12% manifiestan estar en desacuerdo, el 15% de los clientes dicen
estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 19% estd de acuerdo y finalmente, el 52% estan
totalmente de acuerdo. Observandose, el mayor porcentaje de 52% en la opcién totalmente de

acuerdo, esto indica que la frecuencia de la dimension relevancia se da en un nivel medio.

Tabla 19.
Andlisis de frecuencia de la variable Posicionamiento de la marca:

Dimension Estima.

Frecuencias Fi Porcentajes
Totalmente en desacuerdo 3 2%

En desacuerdo 18 14%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 21 16%

De acuerdo 24 18%
Totalmente de acuerdo 66 50%

Total 132 100%

Interpretacion: De la tabla se puede observar que la distribucion de frecuencias de la

dimensién estima de la variable posicionamiento de la marca, se nota que 3 personas dicen

67



estar totalmente en desacuerdo, 18 dicen estar en desacuerdo, 21 afirman estar ni de acuerdo ni
en desacuerdo, 24 dicen estar de acuerdo y finalmente, 66 personas afirman estar totalmente
de acuerdo. Predominando, la opcion totalmente de acuerdo que indica que los clientes de la
empresa manufacturera textil inversiones Ulloa SAC., afirman que la dimensién estima de la

variable posicionamiento de la marca se halla en un nivel medio.
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Figura 17. Andlisis de frecuencia de la variable posicionamiento de la marca: Dimension Estima.

Interpretacion: De la tabla se puede observar la distribucién de frecuencias de la dimensiéon
estima de la variable posicionamiento de la marca. Se nota que 3 personas dicen estar
totalmente en desacuerdo, 18 dicen estar en desacuerdo, 21 afirman estar ni de acuerdo ni en
desacuerdo, 24 dicen estar de acuerdo y finalmente, 66 personas afirman estar totalmente de
acuerdo. Predominando, la opcion totalmente de acuerdo que indica que los clientes de la
empresa manufacturera textil inversiones Ulloa SAC., afirman que la dimensién estima de la

variable posicionamiento de la marca se halla en un nivel medio.
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Figura 18. Andlisis porcentual de la variable posicionamiento de la marca en su

dimension: Estima.
Interpretacion: En la figura de sector circular, se nota que el 2% de los clientes dicen estar
totalmente en desacuerdo, el 14% manifiestan estar en desacuerdo, el 16% de los clientes dicen
estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 18% esta de acuerdo y finalmente, el 50% estan
totalmente de acuerdo. Observandose, el mayor porcentaje de 50% en la opcidn totalmente de

acuerdo, esto indica que la frecuencia de la dimension estima se da en un nivel medio.

Tabla 20.
Andlisis de frecuencia de la variable Posicionamiento de la marca:
Dimension Conocimiento.

Frecuencias Fi Porcentajes
Totalmente en desacuerdo 4 3%

En desacuerdo 19 14%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 20 15%

De acuerdo 24 18%
Totalmente de acuerdo 66 50%

Total 132 100%

Interpretacion: De la tabla se puede observar que la distribucion de frecuencias de la

dimensién conocimiento de la variable posicionamiento de la marca, se nota que 4 personas
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dicen estar totalmente en desacuerdo, 19 dicen estar en desacuerdo, 20 afirman estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo, 24 dicen estar de acuerdo y finalmente, 66 personas afirman estar
totalmente de acuerdo. Predominando, la opcién totalmente de acuerdo que indica que los
clientes de la empresa manufacturera textil inversiones Ulloa SAC., afirman que la dimension

conocimiento de la variable posicionamiento de la marca se halla en un nivel medio.
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% B Totalmente en desacuerdo

B En desacuerdo

40 Ni de acuerdo ni en desacuerdo

30 De acuerdo

Frecuencias

B Totalmente de acuerdo
20

10

Figura 19. Andlisis de frecuencia de la variable posicionamiento de la marca: Dimension
Conocimiento.

Interpretacion: De la tabla se puede observar la distribucién de frecuencias de la dimension
conocimiento de la variable posicionamiento de la marca. Se nota que 4 personas dicen estar
totalmente en desacuerdo, 19 dicen estar en desacuerdo, 20 afirman estar ni de acuerdo ni en
desacuerdo, 24 dicen estar de acuerdo y finalmente, 66 personas afirman estar totalmente de
acuerdo. Predominando, la opcion totalmente de acuerdo que indica que los clientes de la
empresa manufacturera textil inversiones Ulloa SAC., afirman que la dimension conocimiento

de la variable posicionamiento de la marca se halla en un nivel medio.
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3%

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo = De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 20. Analisis porcentual de la variable posicionamiento de la marca en su
dimension: Conocimiento.

Interpretacion: En la figura de sector circular, se nota que el 3% de los clientes dicen estar
totalmente en desacuerdo, el 14% manifiestan estar en desacuerdo, el 15% de los clientes dicen
estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 18% estd de acuerdo y finalmente, el 50% estan
totalmente de acuerdo. Observandose, el mayor porcentaje de 50% en la opcidn totalmente de

acuerdo, esto indica que la frecuencia de la dimension conocimiento se da en un nivel medio.

4.2. Pruebas de normalidad

Andlisis de la relacion entre el marketing mix y el posicionamiento de marca

Antes de realizar la prueba de hipdtesis respectiva primero se determiné si hay una
distribucion normal de los datos (estadistica paramétrica) o no, es decir una libre distribucién
(estadistica no paramétrica). Para tal efecto se utilizé la prueba de normalidad de Kolmogorov-

Smirnov (n>50), haciendo uso del software estadistico SPSS 22.
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Tabla 21.

Prueba de normalidad entre marketing mix y el posicionamiento de marca

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl p valor
Producto .255 132 .000
Precio 272 132 .000
Plaza 271 132 .000
Promocion .255 132 .000
Posicionamiento .262 132 .000

Regla de decision

Si p valor >0.05 se acepta la hipétesis nula (Ho)

Si p valor <0.05 se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna (Ha)

Prueba de Hipotesis

Ho: La distribucion de la informacion es normal.

Ha: La distribucién de la informacién no es normal.

En la Tabla 21, se presenta la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov, que
comprueba distribucién de los datos obtenidos, el resultado del p valor, para todas las variables y sus
dimensiones fueron menores a 0.05 (p<0.05), lo que demuestra que la distribucion no es normal, por
lo tanto, es adecuado para la calcular la relacion entre las variables estudiadas usar el coeficiente de

correlacion Rho de Spearman, como pruebas no parameétricas.

Hipétesis general

a) Planteamiento de la hipdtesis

Ho:  No existe una relacion significativa entre el marketing mix y el posicionamiento de

marca de la empresa Manufacturera Textil Inversiones Ulloa SAC. Lima, 2019.

Ha:  Existe una relacion significativa entre el marketing mix y el posicionamiento de

marca de la empresa Manufacturera Textil Inversiones Ulloa SAC. Lima, 2019.
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b)

d)

Nivel de Confianza
95%

Nivel de Significancia
a=0.05 = 5%

Eleccidn del Estadistico

Se utilizara el coeficiente de Rho de Spearman como un indice que puede utilizarse

para medir el grado de relacion de dos variables siempre y cuando ambas sean ordinales, su

formula es:

Donde N es la diferencia entre los correspondientes estadisticos x-y- N es el nimero de

parejas de datos.

Utilizando el programa estadistico SPSS 22 arroja los siguientes resultados:

Tabla 22.
Relacion entre el marketing mix y el posicionamiento de la marca
Posicionamiento de la marca

Rho de Spearman pvalor n

Marketing mix —
,958 .000 132

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

Regla de decision

Si p valor >0.05 se acepta la hipotesis nula (Ho)

Si p valor <0.05 se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna (Ha)

En la Tabla 22, se presenta la relacion entre el marketing mix y el posicionamiento de

la marca en los clientes de la empresa Manufacturera Textil Inversiones Ulloa SAC. Lima,
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2019, en la que ambas variables tienen un coeficiente Rho de Spearman de 0.958, lo que indica

una relacién directa y positiva, y un p valor igual a 0.000 (p<0.05), que expresa que €S

altamente significativa. En conclusion, tanto el marketing mix y el posicionamiento de la marca

segun la percepcion de los clientes estdn muy relacionados en la empresa Manufacturera Textil

Inversiones Ulloa SAC. Lima, 2019, al ser una relacién lineal y positiva se estima que, si el

marketing mix se incrementa, también se incrementara el posicionamiento de la marca o

viceversa.

Hipotesis especifica 1

a)

Ho:

Ha:

b)

d)

Planteamiento de la hipotesis

No existe una relacion significativa entre el producto y el posicionamiento de marca de
la empresa Manufacturera Textil Inversiones Ulloa SAC. Lima, 2019.

Existe una relacion significativa entre el producto y el posicionamiento de marca de la
empresa Manufacturera Textil Inversiones Ulloa SAC. Lima, 2019.

Nivel de Confianza

95%

Nivel de Significancia

0=0.05 = 5%

Eleccidn del Estadistico

Se utilizara el coeficiente de Rho de Spearman como un indice que puede utilizarse para

medir el grado de relacién de dos variables siempre y cuando ambas sean ordinales, su formula es:

O
T

Donde N es la diferencia entre los correspondientes estadisticos x-y- N es el nimero de

parejas de datos.
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Utilizando el programa estadistico SPSS 22 arroja los siguientes resultados:

Tabla 23.
Relacion entre el producto y el posicionamiento de la marca.
Posicionamiento de la marca

Rho de Spearman p valor n

,958™ .000 132

Producto

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

Regla de decision
Si p valor >0.05 se acepta la hipétesis nula (Ho)

Si p valor <0.05 se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alterna (Ha)

En la Tabla 23, se presenta la relacion entre el producto y el posicionamiento de la marca
en los clientes de la empresa Manufacturera Textil Inversiones Ulloa SAC. Lima, 2019 en la que
ambas variables tienen un coeficiente Rho de Spearman de 0.958, lo que indica una relacion directa
y positiva, y un p valor igual a 0.000 (p<0.05), que expresa que es altamente significativa. En
conclusion, tanto el producto y el posicionamiento de la marca segun la percepcion de los clientes
estan muy relacionados en la empresa Manufacturera Textil Inversiones Ulloa SAC. Lima, 2019,
al ser una relacion lineal y positiva se estima que, si la calidad del producto se incrementa, también

se incrementara el posicionamiento de la marca o viceversa.

Hipotesis especifica 2

a) Planteamiento de la hipdtesis

Ho:  No existe una la relacién significativa entre precio y el posicionamiento de marca de la
empresa Manufacturera Textil Inversiones Ulloa SAC. Lima, 2019.

Ha:  Existe una la relacion significativa entre precio y el posicionamiento de marca de la

empresa Manufacturera Textil Inversiones Ulloa SAC. Lima, 2019.
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b) Nivel de Confianza
95%

C) Nivel de Significancia
a=0.05 = 5%

d) Eleccion del Estadistico

Se utilizara el coeficiente de Rho de Spearman como un indice que puede utilizarse para

medir el grado de relacién de dos variables siempre y cuando ambas sean ordinales, su formula es:

6 D?

—1—
P N(N?-1

Donde N es la diferencia entre los correspondientes estadisticos x-y- N es el nimero de
parejas de datos.
Utilizando el programa estadistico SPSS 22 arroja los siguientes resultados:

Tabla 24.
Relacidn entre el precio y el posicionamiento de la marca.
Posicionamiento de la marca

Rho de Spearman p valor n

,939™ .000 132

Precio

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

Regla de decision
Si p valor >0.05 se acepta la hipétesis nula (Ho)

Si p valor <0.05 se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hip6tesis alterna (Ha)

En la Tabla 24, se presenta la relacion entre el precio y el posicionamiento de la marca
en los clientes de la empresa Manufacturera Textil Inversiones Ulloa SAC. Lima, 2019 en la

que ambas variables tienen un coeficiente Rho de Spearman de 0.939, lo que indica una
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relacion directa y positiva, y un p valor igual a 0.000 (p<0.05), que expresa que es altamente

significativa. En conclusion, tanto el precio y el posicionamiento de la marca segin la

percepcion de los clientes estdn muy relacionados en la empresa Manufacturera Textil

Inversiones Ulloa SAC. Lima, 2019, al ser una relacion lineal y positiva se estima que, si la

aprobacion de los clientes respecto al precio se incrementa, también se incrementara el

posicionamiento de la marca o viceversa.

Hipotesis especifica 3

a)

Ho:

Ha:

b)

d)

Planteamiento de la hipdtesis

No existe una relacién significativa entre plaza y posicionamiento de marca de la
Empresa Manufacturera Textil Inversiones Ulloa SAC. Lima, 2019.

Existe una relacion significativa entre plaza y posicionamiento de marca de la
Empresa Manufacturera Textil Inversiones Ulloa SAC. Lima, 2019.

Nivel de Confianza

95%

Nivel de Significancia

0=0.05=5%

Eleccidn del Estadistico

Se utilizo el coeficiente de Rho de Spearman como un indice que puede utilizarse para

medir el grado de relacion de dos variables siempre y cuando ambas sean ordinales, su formula

€es:

6» D?

—1-
P=EN(NT -1

Donde N es la diferencia entre los correspondientes estadisticos x-y- N es el nimero de

parejas de datos.
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Utilizando el programa estadistico SPSS 22 arroja los siguientes resultados:

Tabla 25.
Relacion entre la plaza y el posicionamiento de la marca.
Posicionamiento de la marca

Rho de Spearman pvalor n
,936™ .000 132

Plaza o distribucién

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

Regla de decision
Si p valor >0.05 se acepta la hipétesis nula (Ho)

Si p valor <0.05 se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipotesis alterna (Ha)

En la Tabla 25, se presenta la relacion entre la plaza o distribucion y el posicionamiento
de la marca en los clientes de la empresa Manufacturera Textil Inversiones Ulloa SAC. Lima,
2019 en la que ambas variables tienen un coeficiente Rho de Spearman de 0.936, lo que indica
una relacién directa y positiva, y un p valor igual a 0.000 (p<0.05), que expresa que es
altamente significativa. En conclusion, tanto la plaza y el posicionamiento de la marca segun
la percepcion de los clientes estdn muy relacionados en la empresa Manufacturera Textil
Inversiones Ulloa SAC. Lima, 2019, al ser una relacién lineal y positiva se estima que, si la
aprobacién de los clientes respecto a la plaza se incrementa, también se incrementara el

posicionamiento de la marca o viceversa.

Hipdtesis especifica 4

a) Planteamiento de la hipotesis

Ho:  No existe una relacion significativa entre promocion y posicionamiento de marca de la
Empresa Manufacturera Textil Inversiones Ulloa SAC. Lima, 2019.

Ha:  Existe una relacion significativa entre promocion y posicionamiento de marca de la

Empresa Manufacturera Textil Inversiones Ulloa SAC. Lima, 2019.
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b) Nivel de Confianza
95%

C) Nivel de Significancia
a=0.05 = 5%

d) Eleccion del Estadistico

Se utilizara el coeficiente de Rho de Spearman como un indice que puede utilizarse

para medir el grado de relacion de dos variables siempre y cuando ambas sean ordinales, su

. 6y D2
T (VEE

Donde N es la diferencia entre los correspondientes estadisticos x-y- N es el nimero de

formula es:

parejas de datos.

Utilizando el programa estadistico SPSS 22 arroja los siguientes resultados:

Tabla 26.
Relacion entre la promocion y el posicionamiento de la marca.
Satisfaccion del cliente

Rho de Spearman p valor n

Promocion -
958 .000 132

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

Regla de decision
Si p valor >0.05 se acepta la hipétesis nula (Ho)

Si p valor <0.05 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna (Ha)

En la Tabla 26, se presenta la relacion entre la promocion y el posicionamiento de la

marca en los clientes de la empresa Manufacturera Textil Inversiones Ulloa SAC. Lima, 2019
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en la que ambas variables tienen un coeficiente Rho de Spearman de 0.958, lo que indica una
relacion directa y positiva, y un p valor igual a 0.000 (p<0.05), que expresa que es altamente
significativa. En conclusion, tanto la promocion y el posicionamiento de la marca segun la
percepcion de los clientes estan muy relacionados en la empresa Manufacturera Textil
Inversiones Ulloa SAC. Lima, 2019, al ser una relacion lineal y positiva se estima que, si la

promocidn se incrementa, también se incrementara el posicionamiento de la marca o viceversa.

4.3. Discusiones

Propositos y objetivos de la discusion

El objetivo de esta investigacion es determinar si el marketing mix se relaciona con el
posicionamiento de marca de la Empresa Manufacturera Textil Inversiones Ulloa SAC. Lima,

20109.

El estudio encontr6 que existe una relacion positiva, directa entre ambas variables, es

decir que, si se mejora el marketing mix, también mejora el posicionamiento de la marca.

Limitaciones de estudio.

Se ha tenido un poco de dificultad para la obtencion de informacion, para poder encuestar a
los clientes, ya que ellos también andan muy apresurados y no tenian tiempo en responder encuestas,

ademas el poco apoyo de la empresa para conseguir a sus clientes exclusivos.

Resultados comparados con otros resultados.

De acuerdo con la hipotesis general que afirma: Existe una relacion significativa entre
el marketing mix y el posicionamiento de marca de la empresa Manufacturera Textil
Inversiones Ulloa SAC. Lima, 2019. Segun los resultados de la prueba de Spearman, el R arroja

0.958, esto quiere decir que la correlacion es directa y fuerte ademas el valor de significancia
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p-value (sig. Bilateral) es menor que 0,05, es decir (p-value=0,00<0,05). Por lo tanto, existe
una relacion significativa entre marketing mix y el posicionamiento de marca de la empresa
Manufacturera Textil Inversiones Ulloa SAC. Lima, 2019. por lo que Jimenez (2019) Tuvo
como objetivo general, determinar las estrategias de marketing digital que permitan
incrementar el posicionamiento de los productos de la empresa “Textiles M&B” de la ciudad
de Ambato el cual concluy6 que las variables utilizadas en la investigacién no solo se adapta a
una empresa en particular si no a todas aquellas que quieran acoplarse al uso de estas
herramientas que son muy fundamentales para toda empresa que quiera poner en practica para

su desarrollo econémico.

Por otro lado, se observa en la hipdtesis especifica 01, existe una relacién significativa
entre el producto y el posicionamiento de la marca de la empresa Manufacturera Textil
Inversiones Ulloa SAC. Lima, 2019. Segun los resultados de la prueba de Spearman, el R arroja
0.957, esto quiere decir que la correlacion es directa y fuerte ademas el valor de significancia
p-value (sig. Bilateral) es menor que 0,05, es decir (p-value=0,00<0,05). Por lo tanto, existe
una relacion significativa entre el producto y el posicionamiento de marca. Por otro lado,
Montenegro (2013) En su tesis tuvo como objetivo general de diagnosticar de qué manera las
estrategias de marketing digital inciden en el posicionamiento de los productos de la empresa
los Andes, concluyé que las estrategias del marketing digital son fundamentales para el éxito

de la empresa los Andes.

De acuerdo a la hipotesis especifica 2 que afirma: Existe una relacion significativa entre
el precio y el posicionamiento de la marca de la empresa Manufacturera Textil Inversiones
Ulloa SAC. Lima, 2019. Segun los resultados de la prueba de Spearman, el R arroja 0.939, esto
quiere decir que, la correlacion es directa y fuerte ademas el valor de significancia p-value (sig.
Bilateral) es menor que 0,05, es decir (p-value=0,00<0,05). Por lo tanto, existe una relacion

significativa entre el precio y el posicionamiento de marca de la empresa Manufacturera Textil
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Inversiones Ulloa SAC. Lima, 2019. Segun Cifuentes (2013). Como resultado de la
investigacion de campo efectuado se realizd el analisis discusion de resultados se pudo verificar
que las pifiaterias aplican la mezcla de la mercadotecnia y que las estrategias se enfocan mas
al precio y promocion por lo que se realizaron las recomendaciones, donde se sugiere el

desarrollo de nuevas estrategias.

En la hipdtesis especifica 3 que afirma: Existe una relacion significativa entre la plaza
y el posicionamiento de la marca de la empresa Manufacturera Textil Inversiones Ulloa SAC.
Lima, 2019. Segun los resultados de la prueba de Spearman, el R arroja 0.936, esto quiere decir
que, la correlacion es directa y fuerte ademas el valor de significancia p-value (sig. Bilateral)
es menor que 0,05, es decir (p-value=0,00<0,05). Por lo tanto, existe una relacion significativa
entre la plaza y el posicionamiento de marca de la empresa Manufacturera Textil Inversiones
Ulloa SAC. Lima, 2019. Por otro lado, Leo (2018), Concluyé que existe correlacion entre el

marketing mix y el comportamiento de compra de los clientes en el restaurante bocén Wassi,

De acuerdo a la hipotesis especifica 4 que afirma: Existe una relacion significativa entre
la promocion y el posicionamiento de la marca de la empresa Manufacturera Textil Inversiones
Ulloa SAC. Lima, 2019. Segun los resultados de la prueba de Spearman, el R arroja 0.958, esto
quiere decir que la correlacion es directa y fuerte ademas el valor de significancia p-value (sig.
Bilateral) es menor que 0,05, es decir (p-value=0,00<0,05). Por lo tanto, existe una relacion
significativa entre la promocién y el posicionamiento de marca de la empresa Manufacturera
Textil Inversiones Ulloa SAC. Lima, 2019. por otro lado, Flores (2017), en su tesis titulado
Branding y el Posicionamiento en la Empresa Corporacion Continental Danny EIRL. - la
Victoria. Concluyé que existe una influencia positiva considerable del Branding en el

posicionamiento de la empresa mencionada.
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CAPITULO V.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

De acuerdo a la hipotesis general que afirma: Existe una relacion significativa entre el
marketing mix y el posicionamiento de marca de la empresa Manufacturera Textil Inversiones
Ulloa SAC. Lima, 2019. Segun los resultados de la prueba de Spearman, el R arroja 0.958, esto
quiere decir que la correlacion es directa y fuerte ademas el valor de significancia p-value (sig.
Bilateral) es menor que 0,05, es decir (p-value=0,00<0,05). Por lo tanto, existe una relacion
significativa entre marketing mix y el posicionamiento de marca de la empresa Manufacturera

Textil Inversiones Ulloa SAC. Lima, 2019.

De acuerdo a la hipétesis especifica 1 que afirma: Existe una relacién significativa entre
el producto y el posicionamiento de la marca de la empresa Manufacturera Textil Inversiones
Ulloa SAC. Lima, 2019. Segun los resultados de la prueba de Spearman, el R arroja 0.956, esto
quiere decir que la correlacion es directa y fuerte ademas el valor de significancia p-value (sig.
Bilateral) es menor que 0,05, es decir (p-value=0,00<0,05). Por lo tanto, existe una relacion
significativa entre el producto y el posicionamiento de marca de la empresa Manufacturera

Textil Inversiones Ulloa SAC. Lima, 2019.

De acuerdo, a la hipdtesis especifica 2 que afirma: Existe una relacién significativa
entre el precio y el posicionamiento de la marca de la empresa Manufacturera Textil
Inversiones Ulloa SAC. Lima, 2019. Segun los resultados de la prueba de Spearman, el R arroja
0.939, esto quiere decir que la correlacidon es directa y fuerte ademas el valor de significancia
p-value (sig. Bilateral) es menor que 0,05, es decir (p-value=0,00<0,05). Por lo tanto, existe
una relacion significativa entre el precio y el posicionamiento de marca de la empresa

Manufacturera Textil Inversiones Ulloa SAC. Lima, 2019.
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De acuerdo, a la hipdtesis especifica 3 que afirma: Existe una relacion significativa
entre la plaza y el posicionamiento de la marca de la empresa Manufacturera Textil Inversiones
Ulloa SAC. Lima, 2019. Segun los resultados de la prueba de Spearman, el R arroja 0.936, esto
quiere decir que la correlacion es directa y fuerte ademas el valor de significancia p-value (sig.
Bilateral) es menor que 0,05, es decir (p-value=0,00<0,05). Por lo tanto, existe una relacion
significativa entre la plaza y el posicionamiento de marca de la empresa Manufacturera Textil

Inversiones Ulloa SAC. Lima, 2019.

De acuerdo, a la hipotesis especifica 4 que afirma: Existe una relacion significativa
entre la promocion y el posicionamiento de la marca de la empresa Manufacturera Textil
Inversiones Ulloa SAC. Lima, 2019. Segun los resultados de la prueba de Spearman, el R arroja
0.958, esto quiere decir que la correlacion es directa y fuerte ademas el valor de significancia
p-value (sig. Bilateral) es menor que 0,05, es decir (p-value=0,00<0,05). Por lo tanto, existe
una relacion significativa entre la promocion y el posicionamiento de marca de la empresa

Manufacturera Textil Inversiones Ulloa SAC. Lima, 2019.

5.2. Recomendaciones

Debido a todos estos estudios recomendamos:

o Contar con un plan y buen uso del marketing mix que nos ayude a impulsar una buena
marca, utilizando variadas plataformas que nos permita fidelizar nuestro publico

objetivo y as u vez nos permita lograr un buen posicionamiento en el mercado meta.

o Recomendamos integrar el control de calidad en el acabado del producto, para poder
de esa manera hacer un seguimiento del producto, con la finalidad de lograr confianza,
certidumbre y garantia, en nuestros clientes con el objetivo de posicionar en la mente

del consumidor final.
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Recomendamos fijar precios especiales como descuentos a los compradores mayoristas,
haciendo un analisis minucioso sobre los costos de los productos terminados, de la
misma forma también sugerimos utilizar promociones a traves de plataformas virtuales
que nos permitan alcanzar una rentabilidad maxima proyectada y que al mismo tiempo

nos permitan lograr un crecimiento estable en un mercado cambiante y competitivo.

Desarrollar un plan de distribucion con hojas de ruta que le permita llegar a los clientes
gue se encuentren en Lima y provincias, asi mismo se debe considerar el stock en los
almacenes para no tener dificultad a la hora de atender por la linea virtual o presencial.
Con respecto al tiempo de espera, se deberia considerar una buena coordinacion con el
fin de no generar dificultades con respecto a los envios de mercaderias y de esta manera

generar transparencia, confianza, seguridad sobre los productos que ofrecemos.

Crear una plataforma digital asociada a redes sociales y pagina web que permita
promocionar a través de anuncios publicitarios y a su vez, también permita lanzar
nuevos productos en el mercado objetivo, ademas se sugiere utilizar el Marketplace de
nichos para ofrecer los productos de forma exclusiva a nuestros contactos y en forma
libre. Asimismo, se sugiere considerar la evaluacion al cliente sobre la experiencia que
tuvo al hacer una compra a través de nuestros medios digitales, como también valorar
la atencidn de los empleados después de cada atencion brindada. Esto permitird mejorar

calidad de servicio ofrecido.,

Finalmente, se sugiere mejorar las dificultades de la empresa aplicando las estrategias
del marketing mix con el objetivo de que se logre el posicionamiento de la marca en el

mercado objetivo; ademas se promuevan para futuras investigaciones.
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ANEXO N° 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: EL MARKETING MIX Y SU RELACION EN EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA EMPRESA MANUFACTURERA
TEXTIL INVERSIONES ULLOA SAC. Lima, 2019

PROBLEMA GENERAL

¢En qué medida el marketing mix
se relacionan con el
posicionamiento de marca de la
empresa Manufacturera Textil
InversionesUlloa SAC.Lima, 2019?

PROBLEMAS ESPECIFICOS

a) ¢Enqué medida el producto se
relaciona con el
posicionamiento de marca de
la empresa Manufacturera
Textil Inversiones Ulloa SAC.
Lima, 2019?

b) ¢En qué medida el precio se
relaciona con el
posicionamiento de marca de la
empresa Manufacturera Textil
Inversiones Ulloa SAC? Lima,
2019?

c) ¢(En qué medida la plaza o
distribucién se relaciona con el
posicionamiento de marca de la
Empresa Manufacturera Textil
Inversiones Ulloa SAC. Lima,
2019?

OBJETIVO GENERAL

Determinar si el marketing mix se
relaciona con el posicionamiento de
marca de la Empresa Manufacturera
Textil Inversiones Ulloa SAC. Lima,
2019.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Determinar si el producto se
relaciona con el
posicionamiento de marca de la
empresa Manufacturera Textil
Inversiones Ulloa SAC. Lima,
2019.

b) Determinar si el precio se
relaciona con el
posicionamiento de marca de la
empresa Manufacturera Textil
Inversiones Ulloa SAC. Lima,
2019.

c) Determinar si la plaza o
distribucidn se relaciona con el
posicionamiento de marca de la
Empresa Manufacturera Textil
Inversiones Ulloa SAC. Lima,
2019.

HIPOTESIS GENERAL

El  marketing mix se relaciona
significativamente con el
posicionamiento de marca de La Empresa
Manufacturera Textil Inversiones Ulloa
SAC. Lima, 2019.

HIPOTESIS ESPECIFICAS
a) Existe una relacion significativa

entre el producto y el
posicionamiento de marca de la
empresa  Manufacturera  Textil
Inversiones Ulloa SAC. Lima,
2019.

b) Existe una la relacion significativa
entre precio y el posicionamiento de
marca de la empresa Manufacturera
Textil Inversiones Ulloa SAC.
Lima, 2019.

C) Existe una relacion significativa
entre plaza y posicionamiento de
marca de la Empresa Manufacturera
Textil Inversiones Ulloa SAC.
Lima, 2019.

V1.
MARKETING
MIX

— Producto

— Precio

—Plaza

— Promocion

— Calidad.
— Garantia.
— Etiqueta.
— Empaque.

— Fijacion de precios
basados en la
competencia.

—Fijacién de precios
basados en el valor
para el cliente.

— Canales de
distribucion.
— Entrega a tiempo.

— Redes sociales.
— Pagina web.
— Promocion de ventas.

DISENO
El disefio es de tipo no
experimental y transversal.

POBLACION

Estara conformado por 200
clientes de  Empresa
Manufacturera Textil
Inversiones Ulloa SAC del
emporio comercial
Gamarra. Del distrito de
La Victoria.

MUESTRA

La muestra constara de n =
132 clientes de la empresa
mencionada lineas arriba.

DESCRIPCION DE
INSTRUMENTOS
Encuesta

TECNICAS PARA EL

PROCESA-MIENTO DE

LA INFORMACION

— Tabulacion de datos.

— Analisis estadistico.

—Uso del programa SPSS,
version 22.
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d)

¢(En qué medida la promocion
se relaciona con el
posicionamiento de marca de la
Empresa Manufacturera Textil
Inversiones Ulloa SAC. Lima,
2019?

d)

Determinar si la promocion se
relaciona con el
posicionamiento de marca de la
Empresa Manufacturera Textil
Inversiones Ulloa SAC. Lima,
2019.

d)

Existe una relacion significativa
entre promocion y posicionamiento de
marca de la Empresa Manufacturera
Textil Inversiones Ulloa SAC. Lima,
2019.

V2. POSICIONA-
MIENTO
DE MARCA

— Diferenciacion.

— Relevancia.

— Estima

— Conocimiento

— Gestidn de los pedidos

— Calidad de materiales

— Satisfaccion de
servicios

— Variedad de productos

— Accesibilidad de
productos

— Confianza de marca

— Imagen de la empresa

— Recomendacion de los
productos

— Satisfaccion de
servicios

— Confianza del
producto

— Accesibilidad de
informacion

— Conducta de
colaboradores.

— Posicionamiento de
marca

— Reconocimiento de
marca
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MARKETING MIX
Autor:

Kotler & Armstrong
(2013)

ANEXO N° 2:

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

1. Las caracteristicas de los productos terminados de la empresa
Inversiones Ulloa S.A.C. superan sus expectativas.

Calidad

2. Considero que la empresa Inversiones Ulloa S.A.C. ofrece Productos
Producto de calidad

Garantia 3. Consider que la empresa me brinda gara,ntl'a requerida. 1,2.345,6
4. Estoy de acuerdo con el tiempo de garantia que brinda la empresa

Etiqueta 5. Considero que la etiqueta del producto de la empresa es correcta

Empaque 6. La presentacion del empaque de los productos es atrayente para Mi

Fijacion de precios - | | . .

basada en la 7. Los precios de los productos de la empresa son justos en comparacion

. a nuestra competencia
Precio competencia

Fijacion de precios 8. Estoy de acuerdo con el precio pagado por los servicios y productos 78

basada en el valor ) brin(}/ados P pagado p yp

para el cliente
9. Estoy de acuerdo con la ubicacion de la empresa

Canales de — -

Plaza distribucién 10. Ladistribucion de los productos de la empresa es efectiva 91011.12

11. Estoy de acuerdo con la implementacion de sedes de la empresa e

Entregas a tiempo | 12. Los productos que ofrece la empresa son entregados a tiempo
13. Considero que la empresa estd activa en las redes sociales

Redes sociales 14. Considero que la publicidad que realiza la empresa por internet es

importante
Promocién PAgina web 15. La informacion que se le brinda en la pagina web es suficiente 13,14,15,
9 16. La pagina web de la empresa esta actualizada 16,17,18
. 17. Estoy de acuerdo que la promocién de ventas son las adecuadas

Promocion de - - -

18. Los descuentos que se le ofrece influyen en las preferencias que tiene

Ventas

usted hacia nosotros

Encuesta

Escala tipo
Likert

1. Totalmente en
desacuerdo

2. En desacuerdo
3. Indiferente

4. De acuerdo

5. Totalmente de
acuerdo
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Posicionamiento
De marca
Autor
Kotler & Keller
(2012)

Calidad de los

Pedidos 1. Considero que la gestion de pedidos que realiza a la empresa es el correcto.
Calidad de 2. Percibo que los materiales utilizados en su elaboracion de los productos son
Materiales mejor que sus competidores.
Diferenciacion gzt'rj;cg%?on de 3. Me siento satisfecho con el servicio que me brinda la empresa 12,345
Variedad de
Productos 4. Estoy de acuerdo con la variedad de productos que ofrece la empresa.
Accesibilidad de Percibo que los productos de la empresa son accesibles para Mi en cuanto la
Productos economia.
Confianza de 6. Percibo que la Marca Inversiones Ulloa S.A.C. me brinda confianza
Marca requerida.
Imagen de la
Empresa 7. Percibo que La imagen de la empresa es buena frente a sus competidores.
Relevancia Efgg&ﬁggacmn de 1§ Recomendarfa los productos de la empresa. 6,7.8,9,10
satisfaccion de Percibo que Los colaboradores le brindan una atencién rapida.
servicios . . .
Me siento comodo en las instalaciones de la empresa.
g?ggﬁgé: de 11. Cree usted que el producto que se le brinda es confiable.
Estima Accesibillit,iad de 12. Considero que La informacion de los productos que le brindan se 11,12,
informacion encuentra con facilidad. 13,14
Conducta de 13. Considero que la actitud de los colaboradores es adecuada.
Colaboradores 14. Percibo que La atencion al cliente que me brinda la empresa es cordial.
. . 15. La marca de la empresa Inversiones Ulloa S.A.C es preferida por mi.
posicionamiento de - -
marca 16. _P_erC|bo que la marca de_la empresa Inversiones Ulloa S.A.C se encuentra
S posicionada en el rubro textil. 15,16,
Conocimiento 17. Reconozco el logo de la empresa Inversiones Ulloa S.A.C 17,18

Reconocimiento de
Marca

18. Considero que el nombre de la empresa "Inversiones Ulloa S.A.C" es facil
de recordar.

Cuestionario

Escala tipo Likert

1. Totalmente en
desacuerdo

2. En desacuerdo

3. Indiferente

4. De acuerdo

5. Totalmente de
acuerdo
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ANEXO N° 3: INSTRUMENTOS

CUESTIONARIO: “El marketing mix y su relacién en el posicionamiento de marca de la
empresa Inversiones Ulloa SAC, 2019”

INSTRUCCIONES:

El presente cuestionario tiene por finalidad recopilacion informacion relacionada al tema de
investigacion. “El marketing mix y su relacion en el posicionamiento de marca de la Empresa
Manufacturera Textil Inversiones Ulloa SAC,” Por favor, lea detenidamente las preguntas y
responda a todas con honestidad. Marque con un aspa (X) el casillero correspondiente al
nivel que mas se ajuste a su respuesta:

Datos generales:
Género: 1) Femenino. 2) Masculino
Edad: 1) de 20 a 29 afios 2) de 30 a 39 afios 3) de 40 afos a mas
Cuantos afios es cliente de la empresa (Tiempo):
1) de 1 a 3 afios 2) de 4 a 6 afnos 3) de 7 a mas afios

A continuacion, se le presenta una serie de preguntas, para ello debe tomar en cuenta la
siguiente puntuacion de acuerdo a la escala de Likert mostrada, donde:

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

ok wbdPE

Responda todas las preguntas marcando con un aspa (X) en el casillero que
corresponda.
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DISTRITO

Cuantos afios es cliente
de la empresa.

VARIABLE MARKETING MIX

ITEM | PRODUCTO
1 Las caracteristicas de los productos terminados de la
empresa Inversiones Ulloa S.A.C. superan sus expectativas.
2 Considero que La empresa Inversiones Ulloa S.A.C. ofrece
Productos de calidad.
3 Considero6 que la empresa me brinda garantia requerida.
4 Estoy de acuerdo con el tiempo de garantia que brinda
la empresa.
5 Considero que la etiqueta del producto de la empresa
es la correcta.
6 La presentacion del empaque de los productos es
atrayente para mi.
ITEM | prRECIO
7 Los precios de los productos de la empresa son justos
en comparacion a nuestra competencia.
8 Estoy de acuerdo con el precio pagado por los servicios
y productos brindados.
ITEM PLAZA O DISTRIBUCION
9 Estoy de acuerdo con la ubicacion de la empresa.
10 La distribucién de los productos de la empresa es
efectiva.
11 Estoy de acuerdo con la implementacion de sedes de
12 Los productos que ofrece la empresa son entregados a
tiempo.
ITEM | PROMOCION
13 Considero que la empresa estd activa en las redes
sociales.
14 Considero gue la publicidad que realiza la empresa por
internet es importante.
15 La informacion que se le brinda en la pagina web es
suficiente.
16 La pagina web de la empresa esta actualizada.
17 Estoy de acuerdo que la promocion de ventas son las
adecuadas.
18 Los descuentos que se le ofrece influyen en las

preferencias que tiene Ud. hacia nosotros.
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VARIABLE POSICIONAMIENTO DE MARCA

ITEM DIFERENCIACION 1
1 Considero que la gestion de pedidos que realiza a la
empresa es el correcto.
2 Percibo que los materiales utilizados en su elaboracion
de los productos son mejor que sus competidores.
3 Me siento satisfecho con el servicio que me brinda la
empresa.
4 Estoy de acuerdo con la variedad de productos que
ofrece la Empresa.
5 Percibo que los productos de la empresa son accesibles
para mi en cuanto a la economia.
ITEM RELEVANCIA 1
6 Percibo que La marca inversiones Ulloa SAC me
brinda la confianza requerida.
7 Percibo que la imagen de la empresa es buena frente a
sus competidores.
8 Recomendaria los productos de la Empresa.
9 Percibo que Los colaboradores me brindan una atencion
rapida.
10 Me siento comodo en las instalaciones de la Empresa.
ITEM ESTIMA 1
11 Cree usted que el producto que se le brinda es confiable
12 Considero que La informacién de los productos que le
brindan se encuentra con facilidad.
13 Considero que la actitud de los colaboradores es adecuada.
14 Percibo que la atencién al cliente que me brinda la empresa es
cordial
ITEM CONOCIMIENTO 1
15 La marca de la empresa Inversiones Ulloa SAC es preferida
por mi.
16 Percibo que la marca de la empresa inversiones Ulloa SAC
se_encuentra posicionada en el rubro textil.
17 Reconozco el logo de la empresa Inversiones Ulloa SAC.
18 Considero que el nombre de la Empresa Inversiones Ulloa
SAC es fécil de recordar.
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ANEXO N° 4: VALIDACION DE EXPERTOS

7/ \ UNIVERSIDAD PERUANA UNION
Facultad de Ciencias Empresariales

Validacion del instrumento por juicio de expertos

" \_\NIVEQ
&
NOIN®

Uha Dnstetucicn 7 tdoentista

Titulo del instrumento a validar: “El Marketing Mix y su relacién en el Posicionamiento de
marca de la Empresa Manufacturera Textil Inversiones Ulloa SAC., lima —2019”

INSTRUCCION
Sirvase encerrar dentro de un circulo, el nimero porcentual que usted considera que responde a
la afirmacién.

1. ;Considera usted que el instrumento cumple el objetivo propuesto?

o 10 220 30 4 s0o 6 70 s (90 100

2. (Considera usted que este instrumento contiene los conceptos propios del tema que
se investiga?

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90@

3. ;Estima usted que la cantidad de items que se utiliza son suficientes para tener una
vision comprensiva del asunto que se investiga?

0 10 20 30 40 50 60 70 80 @ 100

4. ;Considera usted que si aplicara este instrumento a grupos similares se obtendrian
datos también similares?

0 10 20 30 40 50 60 70 80 @ 100

5. ;Estima usted que los items propuestos permiten una respuesta objetiva de parte de
los informantes?

0 10 20 30 40 50 60 70 80 @ 100

6. ;Qué items cree usted que se podria agregar? e

;Qué items cree usted que se deben eliminar?

Fecha (d/m/a): _ 20/6¢/ 2009 Firma: éétﬁw

Validado por: _\ poeei Al e {- Titulo: Mg MaR™ervsy v (obvCic Tx i -
Institucion: T DT A Ciudad/Pauséz d ERC :
Afios de experiencia profesional o cientifica R__AFEES

©DOCENTE [ ASES
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UNIVERSIDAD PERUANA UNION

Facultad de Ciencias Empresariales
Validacion del instrumento por juicio de expertos

” NOING

Tha Dnstitucicn 7{/4 enlisla

Titulo del instrumento a validar: “El Marketing Mix y su relacién en el Posicionamiento de
marca de la Empresa Manufacturera Textil Inversiones Ulloa SAC., lima —2019”

INSTRUCCION

Sirvase encerrar dentro de un circulo, el nimero porcentual que usted considera que responde a
la afirmacion.

1. ;Considera usted que el instrumento cumple el objetivo propuesto?
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90  \J00

2. ;Considera usted que este instrumento contiene los conceptos propios del tema que
se investiga?
0 10 20 30 40 50 60 70 80 @ 100

3. ;Estima usted que la cantidad de items que se utiliza son suficientes para tener una
vision comprensiva del asunto que se investiga?
0 10 20 30 40 50 60 70 80 100

4. ;Considera usted que si aplicara este instrumento a grupos similares se obtendrian
datos también similares?
0 10 20 30 40 50 60 70 80 100

5. (Estima usted que los items propuestos permiten una respuesta objetiva de parte de
los informantes?
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

6. ;Qué items cree usted que se podria agregar?

7. ;Qué items cree usted que se deben eliminar? *‘—,\‘C’ i

Fecha (d/m/a): 2% .06 - R0AG Firma: —— =

R i M
Validado por: __ Kasina £ _Vhcedes A Titulo: Ao\r\mnk\rg_é}ﬁ'a
Institucion: | maseroica0 Yervana \wico Ciudad/Pais:_L\ma (<G

Afios de experiencia profesional o cientifica A % anis
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UNIVERSIDAD PERUANA UNION

Facultad de Ciencias Empresariales
Validacion del instrumento por juicio de expertos

Toa Institucicn 7{/: enlicla

Titulo del instrumento a validar: “El Marketing Mix y su relacion en el Posicionamiento de
marca de la Empresa Manufacturera Textil Inversiones Ulloa SAC., lima —2019”

INSTRUCCION

Sirvase encerrar dentro de un circulo, el nimero porcentual que usted considera que responde a
la afirmacién.

1.

6.
7.

Fecha (d/m/a): ,1//?/06/ /9/1 Firma/%A / _
I/ SRS e

Validado por: CAus! ElJoy Mg« \dPGerr _ Titulof
Institucion: ___UFe/ 1\ i :

.Considera usted que el instrumento cumple el objetivo propuesto?
0 10 20 30 40 50 60 70 80 @ 100

.Considera usted que este instrumento contiene los conceptos propios del tema que
se investiga?

~

0 10 20 30 40 50 60 70 80 @ 100

.Estima usted que la cantidad de items que se utiliza son suficientes para tener una
vision comprensiva del asunto que se investiga?

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 @

.Considera usted que si aplicara este instrumento a grupos similares se obtendrian
datos también similares?

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 C:j
.Estima usted que los items propuestos permiten una respuesta objetiva de ede
los informantes?

o

0 10 20 30 40 50 60 70 80 (—90/ 100

P
. Qué items cree usted que se podria agregar? / uj)

Vs

.Qué items cree usted que se deben eliminar?

Ciudad/Pais: [/ —

Afios de experiencia profesional o cientifica 4/@ UANTD>
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