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Resumen

Este trabajo de investigacion se realizara con la finalidad de analizar la relacion que existe entre la
percepcidn del marketing mix y el posicionamiento de la empresa YAMAHA MOTOR SELVA DE PERU
S.A. de la ciudad de Tarapoto. La presente investigacion es de tipo basica, no experimental de corte
transversal. Es decir, la investigacion se desarrolla en un espacio de tiempo. También se utilizd una
metodologia descriptiva correlacional, se aplicO a una muestra de 126 clientes. Se estudid las cuatro
dimensiones del marketing mix, conocidas como las cuatro P del marketing: estrategias de producto,
estrategias de precio, estrategias de plaza, estrategias de promocion. También se estudid las cuatro
dimensiones de posicionamiento: diferenciacion, relevancia, estima, conocimiento. Como resultado se tiene
que la variable marketing mix y posicionamiento de la empresa, mantienen una relacion positiva media con
un coeficiente de Rho Spearman de 0,664, indicando que a mayor importancia por parte de la empresa en el
marketing mix, mayor sera el nivel de posicionamiento de la empresa. Se concluye que la empresa necesita
enfocarse mucho mas en los aspectos del marketing mix, para obtener mayor representatividad y
posicionamiento en el mercado.

Palabras clave: marketing mix, posicionamiento, correlaciona.

Abstract

This research work will be carried out with the purpose of analyzing the relationship between the
perception of the marketing mix and the positioning of the company YAMAHA MOTOR SELVA DE PERU
S.A. from the city of Tarapoto. The present investigation is of a basic type, not an experimental cross-section.
In other words, the investigation takes place over a period of time. A correlational descriptive methodology
was also used, it was applied to a sample of 126 clients. The four dimensions of the marketing mix, known
as the four Ps of marketing, were studied: product strategies, price strategies, market strategies, promotion
strategies. The four dimensions of positioning were also studied: differentiation, relevance, esteem,
knowledge. As a result, the variable marketing mix and company positioning have a positive average
relationship with a Rho Spearman coefficient of 0.664, indicating that the greater the importance of the
company in the marketing mix, the higher the level of positioning. of the company. It is concluded that the
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company needs to focus much more on the aspects of the marketing mix, to obtain greater representation and
positioning in the market.

Keywords: marketing mix, positioning, correlate.

1. Introduccion

En los dltimos afios, se puede ver que en su mayoria las empresas utilizan estrategias del marketing para
lograr alcanzar utilidades estables y ser competitivos; sin embargo, existen empresas que no logran alcanzar
los objetivos debido a la falta de aplicacion de las herramientas del marketing mix. Segun Escudero dicho
por Kotler nos dice que el marketing mix “es aquella herramienta que ayuda a planificar qué ofrecer a los
clientes o usuarios; y de qué manera poder ofrecerlos”; convirtiéndose en un mecanismo de comunicacion

incambiable en los negocios de comercializacion de un producto o servicio, Escudero (2018)

En pleno siglo XXI no nos deberia asombrar las exigencias de los clientes y la velocidad con la que el
mercado esta sacudiendo a las empresas. Sin embargo, la realidad nos esta mostrando lo contrario. Tan solo
si sabemos actuar bajo una cultura de marketing estratégico seremos capaces de adaptar nuestras actividades

a lo que demanda realmente el cliente, afirma Mufiis (2020)

Es por ello que el marketing mix es una herramienta principal para cualquier empresa, porque se
fundamenta en la determinacion de los precios, promociones, canales de distribucion y publicidad de
productos Yy servicios, contribuyendo de esta forma a tener una buena imagen, lealtad y posicionamiento de
la marca en los ojos y pensamientos del usuario. En paises subdesarrollados, en donde el mercado econémico
cada vez es mas exigente y la demanda es muy creciente, de tal manera que los usuarios y clientes son mas
exigentes y estrictos al momento de comprar, es por ello que las organizaciones necesitan de un planteamiento
mucho méas completo y técnico que permita desarrollar y determinar formulas apropiadas para poder competir
en los mercados, puesto que es necesario adecuarse a técnicas y métodos de comercializaciéon. En 1950, el
profesor Neil dice que el marketing mix en las organizaciones es una tactica primordial para que de esa

manera se logre alcanzar mayores ventas. Segin Morales, Ortega & Campos (2013)

Segun Barron (2000) El posicionamiento empieza con un producto que puede ser un articulo, un servicio,
una empresa, o también una persona. El posicionamiento no hace referencia al producto, sino a la imagen

que ocupa un producto o servicio en la mente de los probables clientes.

Se realiza la siguiente investigacion con el objetivo principal de determinar el grado de relacion que existe
entre la precepcion del marketing mix y el posicionamiento de la empresa YAMAHA MOTOR SELVA DEL
PERU SA Tarapoto, 2018 con el fin de que la empresa pueda llegar a tener un buen posicionamiento,
brindando un buen servicio a los clientes, para ello se utilizard las herramientas del marketing mix y la

percepcion que tiene los clientes frente a la empresa.
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La investigacion abrira nuevos caminos para empresas del mismo rubro, asi mismo es un aporte importante
para futuras investigaciones. Conocer el valor que tiene la percepcion del marketing mix y el
posicionamiento, es importante para el crecimiento de la empresa y bienestar de los trabajadores, debido a

que se crean mejores condiciones en el trabajo y servicio.

El proposito de este trabajo es aportar a futuras investigaciones, con un estudio sobre el marketing mix y
el posicionamiento de marca donde se analice, se reflexione e incluso se contrarreste con sus otros trabajos,
consiguiendo de esta manera, resaltar un tema especifico tan importante como lo es el posicionamiento y su

dependiente relacion con una herramienta de marketing.

Por lo cual se utilizara los indicadores del marketing mix con respecto a sus herramientas y se observara
si existe una relacion significativa en el posicionamiento de la empresa de acuerdo a como los clientes lo
perciban para que de esta manera pueda mejorar su posicionamiento en el mercado y asi lograr que los
objetivos se adecuen a las técnicas de investigacion, es por ello que haremos relevancia a las variables y las

definiciones mas resaltantes.
1.1. Estado del arte

Para Cabrera & Taipe (2016) en la investigacion “Estrategias de marketing para el posicionamiento de la
empresa AERO SHOES en la ciudad de Huancayo” tenia como objetivo, determinar las estrategias de
marketing més significativas para el posicionamiento de la empresa AERO SHOES, sosteniendo que dicha
empresa con 8 afios en el mercado, no alcanzado un nivel de posicionamiento local; por lo cual se plantea
implementar estrategias de marketing orientadas al producto, a la promocion y el precio. Los resultados
obtenidos indican: sobre la estrategia desarrollada sobre el PRODUCTO se tendra que desarrollar nuevos
atributos (nuevos empaques), sobre la estrategia aplicada al PRECIO se plante6 elaborar un spot publicitario
combinando las variables del precio y promocion; sobre la estrategia de PROMOCION se debe hacer

publicidad utilizando diferentes canales y medios de comunicacion.

Pérez & Rojas (2016) determino en su investigacion “Plan de marketing mix y el posicionamiento en la
empresa de transporte Turismo Express Diaz SAC Chiclayo” la presente investigacion se desarrollo con la
finalidad de crear una estrategia de marketing mix para darle un valor diferenciado y llegar a posicionar a la
empresa de transporte Turismo Express Diaz SAC en la ciudad de Chiclayo, la investigacion se realiz6 con
una metodologia de tipo descriptivo propositivo con un disefio pre experimental. Como resultado se
determind aplicar el plan de marketing para mejorar la eficacia del servicio e imagen. Mediante los procesos

de los servicios; precio, plaza, promocion a traves de un control y supervision externa.
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Huaytalla & Mendoza (2017) realizo un estudio “estrategias de marketing mix para el posicionamiento de
la marca JJD MAR de la empresa procesadora de sal Daira SAC — Chiclayo” la siguiente investigacion tiene
como objetivo proponer el desarrollo de un plan de estrategias de marketing mix para posicionar en el
mercado la marca JJD MAR de la empresa “Daira SAC” de la ciudad de Chiclayo. Obteniendo como
resultado sobre las estrategias establecidas para el posicionamiento de la marca JJD MAR relacionadas al
marketing mix, son el mejoramiento de las caracteristicas del producto, considerar precios competitivos en
funcion a los precios del mercado, mejorar los procesos de ventas y la fijacion de los puntos claves de

distribucioén.

Para Célamo (2018) En su articulo “Plan estratégico de marketing mix y posicionamiento para una
microempresa ecoturistica-se desarrollé6 en Ecuador-Universidad de Cotopaxi-Periodo 2018”. Tuvo como
finalidad implementar una propuesta concerniente a un plan de marketing mix para definir estrategias de
mercado basados en el posicionamiento de la microempresa ecoturistica, con la finalidad de lograr mas
participacion de la microempresa en el mercado y generar mayor margen de utilidades. Se empleo el método
deductivo en esta investigacion, con un tipo de estudio cualitativo, considerando que los procesos de la
investigacion son flexibles. Al finalizar la presente investigacion permitio el desarrollo de un plan estratégico
de marketing mix basado en las nuevas tendencias que exigen los mercados, teniendo en cuenta la
importancia de conocer a los clientes potenciales, obtener informacion relevante sobre sus necesidades, sus

gustos de cada usuario de la empresa.

Mendoza & Guzman (2019) realizo un estudio "Plan estratégico de marketing mix para el mejoramiento
del posicionamiento en las ventas de la empresa MIZPA S.A” distribuidora de tableros de madera para
construccion y acabados en la Ciudad de Guayaquil". Tiene como objetivo principal la elaboracién de un
plan estratégico de marketing mix para aumentar el nivel de posicionamiento en las ventas de la empresa
MIZPA. Para el desarrollo de esta investigacion se considerd el método deductivo, con un tipo de estudio
cuantitativo y cualitativo. Como conclusion se determind que el posicionamiento de la empresa respecto a

las ventas depende mucho de una buena gestion que se pueda hacer sobre los valores del marketing mix.

1.1.1. Marketing mix

1.1.1.1. Estrategias marketing mix

Las estrategias del marketing mix son maneras de llegar a los clientes potenciales y publico en general,
quienes compran un producto o utilizan un servicio, asimismo también ayudan para poder alcanzar aquellos

objetivos planificados por una organizacién. Por lo tanto, dichas estrategias abarcan diversas actividades y
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acciones que son de mucha importancia ejecutarlas para incrementar el nimero de clientes, asi lo define
Echevarria (2016).

1.1.1.2. Estrategias producto

Esta estrategia, basada en el producto muestra la diferenciacion en el cliente y aumenta su decision de
comprar, considerando; las necesidades que se desean cubrir, en donde se puede definir el disefio del producto
0 servicio, publicidad y otras caracteristicas del producto, etc. Abarcando todos los aspectos bésicos para

cumplir con los con las expectativas de los clientes, asi lo afirma Camilo (2016).

1.1.1.3. Estrategias precio

Segun Arias (2016) afirma; que esta estrategia basada en el precio, son procesos que se ponen en accion
desde la parte que se empieza a elaborar la planificacion de costos, en donde se define el precio de venta con
el fin de obtener un buen margen de rentabilidad, teniendo en cuenta que dicha estrategia llegaria a los clientes

a manera de cubrir una necesidad.

1.1.1.4. Estrategia plaza

Se define como el nivel de accesibilidad que tiene el cliente frente a un determinado producto o servicio,
en donde se puede elaborar el plan estratégico para la distribucion del producto o prestacion del servicio hacia
los distintos puntos de venta con la finalidad de posicionar la marca, ganar mas clientes, asi lo define Ordofiez
& Gracely (2018).

1.1.1.5. Estrategias promocion

Vargas (2018) afirma que; esta estrategia es de vital importancia en las organizaciones, porque tiene como
finalidad llegar a mas clientes, haciendo que la marca pueda ser conocida hasta el lugar mas pequefio, con el

unico propdsito de tener una buena participacion en el mercado.

1.1.2. Posicionamiento de la empresa

1.1.2.1. Teorias de posicionamiento

El posicionamiento en el mercado de una marca atrayente y basada en la diferenciacion necesita de un
conocimiento complejo de los requerimientos de una organizacién y los gustos del cliente; asi como conocer

las fortalezas de la empresa y de las actividades de la competencia, lo afirma; Alvarez & Diaz (2017).
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Herndndez et al (2015) menciona que el proceso de posicionamiento se inicia con la creacion o
disponibilidad de un producto, una mercancia, un servicio, una empresa, una organizacion, o también una
persona. Es necesario comentar, que posicionamiento no es aquello que se realiza con el producto, éste es
considerado el lugar en la mente que ocupa la idea del producto y su representacion cuando se compara con
aquellos productos similares; ademas, nos indica el concepto que tienen los clientes respecto a las marcas y
productos existentes en los mercados.

1.1.2.2. Tipos de posicionamiento

Por otro lado, Gutiérrez & Méndez (2019) define lo siguiente, en el desarrollo de un plan de
posicionamiento, es necesario implementar una estrategia que nos permita alcanzar los objetivos deseados es

por ello que mencionaremos a los tipos de posicionamiento que existen en las empresas actualmente:

a) Posicionamiento por atributo: Una empresa se posiciona dependiendo de sus cualidades o
caracteristicas mas relevantes; como el tamafio, la presentacion, la calidad o el periodo de vida.

b) Posicionamiento por beneficio: El producto se ubicara como lider en el mercado siempre y cuando
tenga ciertos beneficios que los productos similares no puedan dar.

¢ Posicionamiento por uso: El producto se ubicard como Unico, con mayor acogida en su rubro en usos
especificos.

d) Posicionamiento por usuario: Este tipo de posicionamiento ubica al producto como el mejor para un
determinado grupo de usuarios.

e) Posicionamiento por competidor: El producto se posiciona en el mercado porque es de mejor calidad
en comparacion con el competidor.

f) Posicionamiento por clase de productos: El producto es lider en el mercado, en determinada clase de
productos.

g Posicionamiento por calidad o precio: El producto se promociona en el mercado como el de mejores

cualidades, es decir, mas ventajas y mejores caracteristicas a un precio razonable. Fernandez (2015).
2. Materiales y Métodos

2.1. Tipo de investigacion

El tipo de estudio que se emple0 para esta investigacion es basica aplicada. Segun, Concytec 2018. Este
disefio de investigacion, tiene como objetivo establecer el grado de correlacion estadistica que hay entre dos
variables en estudio. Funcionalmente permite observar el grado de asociacion entre dos variables.

El estudio es correlacional, porque el objetivo de esta investigacion es determinar el nivel de correlacion
que existe entre el marketing mix y el posicionamiento de; Yamaha Motor Selva Del Pert SA Tarapoto, 2018

Teniendo como variables a:
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X: Marketing mix

Y: Posicionamiento de la empresa

2.2. Alcance de la investigacion

Esta investigacion tiene un alcance Correlacional: este tipo de estudios tienen como proposito medir el
grado de relacion que exista entre dos 0 mas conceptos o variables, miden cada una de ellas y después,
cuantifican y analizan la vinculacion. Tales correlaciones se sustentan en hipétesis sometidas a prueba.
Segun; Concytec 2018.

2.3. Disefio de la investigacion

Corresponde al disefio de investigacion descriptivo o0 no experimental que toma en cuenta una o varias
muestras en un momento determinado. Y de disefio transeccional correlacional o disefio transeccional
descriptivo. Segun (Hernandez y Fernandez, 2010, 2014). Concytec; 2018.

Disefio:
— Ox
M r
oy
Donde:
M : Clientes de Yamaha Motor Selva Del Pert SA Tarapoto, 2018
Ox X Marketing mix
Oy : Posicionamiento de la empresa

2.4. Poblacion

10
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Arias (1998, p.52) menciona que la poblacion “es el conjunto de elementos, seres 0 eventos, concordantes
entre si en cuanto a una serie de caracteristicas, de la cuales se puede obtener alguna informacion”. En esta
investigacion la poblacién estuvo conformada por 188 clientes de Yamaha Motor Selva del Pert S.A. sucursal
Tarapoto que comercializa motocicletas de varios modelos. Haciendo un total de 188 clientes regulares
fidelizados que compraron motocicletas en el afio 2017 y obtenidos de la base de datos, segun anexo: Foto

de base de datos.

Criterios de inclusion:
e Clientes potenciales que realizaron compras de motocicletas en el afio 2017.
e Personas naturales de la base de datos.
e Clientes de 20 a 60 afios de edad
e Clientes que estén fidelizados obtenidos de la base de datos

Criterios de exclusion:
e Clientes que no estén registrados en la base de datos
e Clientes que no realizaron compras de vehiculos (motocicletas)

e Personas Jueridicas.

2.5. Muestra

Se aplico el tipo de muestreo probabilistico; la eleccion de los elementos no depende de la probabilidad,
sino de causas relacionadas con las caracteristicas de la investigacion o los propositos del investigador. Tal
como lo dice, (Johnson, 2014, Hernandez-Sampieri et al., 2013 y Battaglia, 2008b). Aqui el procedimiento
no es mecanico ni se basa en formulas de probabilidad, sino que depende del proceso de toma de decisiones
de un investigador o de un grupo de investigadores y, desde luego, las muestras seleccionadas obedecen a
otros criterios de investigacion. Es decir, depende de los criterios de inclusion. Por lo tanto, la muestra estuvo

conformada por 126 clientes Yamaha Motor Selva del Pert S.A. sucursal Tarapoto, 2018.

11



/EP Administracién /EP Contabilidad

N.Z2 p-(1-p)
(N-1). e 2+ Z 2.p.(1-p)

Donde:

n: Tamaiio de la muestra que queremos calcular
N: Poblacion total

Z: Nivel de confianza 95% = 1.96

p: Proporcion 50%

e: Margen de error 5%

n= 188 x 1.962x 0.5 (1 —0.5)
(188 — 1) 0.052+ 1.922x 0.5 (1 — 0.5)

n=126

2.6. Instrumento

El instrumento utilizado para la presente investigacion, es la encuesta. Creado por Alcantar (2010), la
escala esta compuesta por cuatro dimensiones (producto, precio, plaza o distribucién y promocién) con 2
indicadores cada uno, la proporcion de respuesta es de tipo Likert y su variacion esta entre 1 y 5 (Totalmente
en desacuerdo / totalmente de acuerdo). Asimismo, se describe que para la recoleccion de datos se seguira el
siguiente proceso: Recoleccion de los datos, elaboracion del cuestionario, aplicacion de encuestas. Quienes
y como proceso final tabulacion de las respuestas de los clientes; utilizando el programa Excel. De la misma
manera se construy0 una matriz de datos, con la finalidad de identificar y registrar los resultados que
corresponden a las interrogantes que miden los indicadores y variables considerados en la investigacion.
También se utilizé el programa de SPSS version 23, para realizar el andlisis estadistico y medir la

confidencialidad del instrumento.

2.7. Participantes

En la siguiente investigacion se consider6 como muestra a 126 clientes de los cuales 80 son varones y 46
mujeres, de 20 a 60 afios de edad, de los clientes de Yamaha Motor Selva de Perd S.A. Asimismo se describe
que dicha investigacion se desarrollé desde el mes de abril hasta el mes de junio del 2018, en la ciudad de

Tarapoto, San Martin.

12
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Asi mismo se mencionan que de los 126 encuestados observamos la situacion sociodemografica, que el
63.5% es de género masculino y el 36.5% de género femenino, con respecto a la edad, el 36.3% pertenecia a
la franja de 20 a 30 afios, el 33.3% tenia 31 a 40 afios de edad, el 31.7% tenia 41 a 50 afios de edad, el 2.4%

tenia 51 afos a 60.
2.8. Analisis de datos

Para el anélisis de datos, se utilizd el programa estadistico SPSS 23, para obtener los resultados de
acuerdos a los objetivos propuestos. Y para obtener el resultado de las correlaciones se empled el coeficiente

de Rho Spearman por ser no paramétrico y de escala ordinal segun los resultados de la prueba de normalidad.

3. Resultados y Discusion

3.1. Prueba de normalidad

Tabla1
Kolmogorov-Smirnov?
Estadistico al Sig.
Variable Marketing Mix 270 126 .000
Dimensién Producto 222 126 .000
Dimensién Precio .293 126 .000
Dimensién Plaza .282 126 .000
Dimensién Promocion .250 126 .000
Variable Posicionamiento .315 126 .000
Dimensién Diferenciacion .279 126 .000
Dimensién Relevancia .250 126 .000
Dimensién Estima .250 126 .000
Dimensién Conocimiento .281 126 .000
3.2. Analisis descriptivo
Tabla 2
Baremacion sobre la variable marketing mix
Marketing Mix Bajo Medio Altc
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
Producto 11 8.7% 75 59.5% 40 31.7%
Precio 8 6.3% 76 60.3% 42 33.3%

Plaza 11 8.7% 62 49.2% 53 42.1%

13
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Promocién 12 9.5% 86 68.3% 28 22.2%

a) Variable marketing mix y la dimensione producto

En la tabla 1, se muestran los niveles bajo, medio y alto obtenidos a través de los andlisis estadisticos de
baremacién (minimo y maximo). Los resultados con respecto a la variable marketing mix, se distribuye de la
siguiente manera el 59.5% manifiestan su conformidad en un nivel medio, el 8.7% estan en un nivel bajo y
el 31.7% estan en un nivel alto, si bien es cierto la dimension de producto, es el grado medio mas alto del

marketing mix.
b) Variable marketing mix y la dimensione precio

En la tabla 1, se muestran los niveles bajo, medio y alto obtenidos a través de los analisis estadisticos de
baremacién (minimo y maximo). Los resultados con respecto a la variable marketing mix, se distribuye de la
siguiente manera el 60.3% manifiestan su conformidad en un nivel medio, el 6.3% estan en un nivel bajo y
el 33.3% estan en un nivel alto, si bien es cierto la dimensién de precio, es el grado medio mas alto del

marketing mix.
c) Variable marketing mix y la dimensione plaza

En la tabla 1, se muestran los niveles bajo, medio y alto obtenidos a través de los analisis estadisticos de
baremacion (minimo y maximo). Los resultados con respecto a la variable marketing mix, se distribuye de la
siguiente manera el 49.2% manifiestan su conformidad en un nivel medio, el 8.7% estan en un nivel bajo y
el 42.1% estan en un nivel alto, si bien es cierto la dimensién de plaza, es el grado medio mas alto del

marketing mix.
d) Variable marketing mix y la dimensione promocion

En la tabla 1, se muestran los niveles bajo, medio y alto obtenidos a través de los analisis estadisticos de
baremacién (minimo y maximo). Los resultados con respecto a la variable marketing mix, se distribuye de la
siguiente manera el 68.3% manifiestan su conformidad en un nivel medio, el 9.5% estan en un nivel bajo y
el 22.2% estan en un nivel alto, si bien es cierto la dimension de promocion, es el grado medio mas alto del

marketing mix.

Tabla 3
Variables/dimensiones N  Correlacion Valorp  Decision (Valor p < 0,05)
H1  Marketing mix/Posicionamiento 126 0.664 0.000 Se acepta
H2  Marketing mix/Diferenciacion 126 0, 603 0.000 Se acepta

H3  Marketing mix/Relevancia 126 0,658 0.000 Se acepta
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H4  Marketing mix/Estima 126 0.530 0.000 Se acepta
H5  Marketing mix/Conocimiento 126 0.530 0.000 Se acepta

De acuerdo a la H1 (hipotesis 1) se encuentra una correlacién segun el analisis estadistico de Rho
Spearman, el coeficiente de 0, 664 (Correlacion positiva) y un p valor igual a 0,000 (p-valor <0,05), por lo
tanto, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alterna, es decir, el marketing mix se relaciona
significativamente con el posicionamiento de la empresa. indicando que; a mayor desarrollo del marketing

mix, aumentara el nivel de posicionamiento de la empresa.

En la H2 (hipdtesis 2) se presenta la relacion entre el marketing mix y la diferenciacion del cliente, de los
clientes de la empresa Yamaha Motor Selva del Peri SA Tarapoto. Mediante el analisis esta
distico de Rho Spearman se obtuvo el coeficiente de 0, 603 (Correlacion positiva) y un p valor igual a 0,000
(p-valor <0,05), por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna, es decir, el marketing
mix se relaciona significativamente con la diferenciacion de la empresa. Indicando que, a mayor aplicacion

del marketing mix, aumentara el nivel de posicionamiento de la empresa.

En la H3 (hipdtesis 3) se presenta la relacion entre la variable marketing mix y la relevancia del cliente,
de los clientes de la empresa Yamaha Motor Selva del Peri SA Tarapoto. Mediante el andlisis estadistico de
Rho Spearman se obtuvo el coeficiente de 0, 658 (Correlacion positiva) y un p valor igual a 0,000 (p-valor
<0,05), por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alterna, es decir, el marketing mix se
relaciona significativamente con la relevancia del cliente. Indicando que, a mayor marketing mix, el nivel de

posicionamiento de la empresa aumentara.

En la H4 (hipotesis 4) se presenta la relacion entre el marketing mix y la estima del cliente, de los clientes
de la empresa Yamaha Motor Selva del Per( SA Tarapoto. Mediante el anélisis estadistico de Rho Spearman
se obtuvo el coeficiente de 0, 530 (Correlacion positiva) y un p valor igual a 0,000 (p-valor <0,05), por lo
tanto, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alterna, es decir, el marketing mix se relaciona
significativamente con la estima del cliente. Indicando que, a mayor aplicacion del marketing mix, el nivel

del posicionamiento de la empresa aumentara.

En la H5 (hipbtesis 5) se presenta la relacion entre el marketing mix y el conocimiento del cliente, de los
clientes de la empresa Yamaha Motor Selva Del Per( SA Tarapoto. Mediante el analisis estadistico de Rho
Spearman se obtuvo el coeficiente de 0, 530 (Correlacion positiva) y un p valor igual a 0,000 (p-valor <0,05),

por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna, es decir, el marketing mix se relaciona
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significativamente con el conocimiento del cliente. Indicando que, a mayor marketing mix, el nivel del

posicionamiento aumentara.
4. Discusiones

Este estudio tuvo por objetivo determinar la relacion entre el marketing mix y el posicionamiento del
cliente en la empresa Yamaha Motor Selva del Per S.A. sucursal Tarapoto, 2018, segun el instrumento ya

referido.

En ese sentido, los resultados muestran que existe una correlacion positiva alta (Rho = 0,664**; p = 0,000),
entre marketing mix y posicionamiento del cliente. Lo cual concuerda con un estudio realizado por More
(2017) en su estudio “Propuesta de implementacion de estrategias de marketing mix para lograr el
posicionamiento de la marca UDL en la ciudad de Chiclayo” concluye que la propuesta de implementacion
de una serie de actividades basadas en estrategias de marketing mix apoyaran en la evolucion de la marca

UDL, de tal forma que pueda ser reconocida en el mercado chiclayano, logrando su posicionamiento.

Segun el primer objetivo especifico, Determinar la relacion que existe entre el marketing mix y la
diferenciacion de la empresa Yamaha Tarapoto 2018. Los resultados permiten afirmar que, mediante el
analisis estadistico de Rho Spearman se obtuvo el coeficiente de 0, 603 (Correlacion positiva) y un p valor
igual a 0,000 (p-valor <0,05), por lo tanto, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipdtesis alterna, es
decir, el Marketing mix se relaciona significativamente con la diferenciacion del Cliente. En ese sentido se
coincide con el estudio realizado por Alvarado (2017) en su investigacion Percepcion del Marketing Mix y
Posicionamiento de la Empresa de Repuestos Santa Monica S.A.C. Trujillo-2017. Se llego a la conclusion
gue entre la variable Percepcion del Marketing Mix y la diferenciacién de la empresa, donde se obtuvo un
pvalor de 0.014, la cual al ser menor a 0.05, no indica que se rechaza Ho, por lo que concluimos que existe

relacion significativa entre la percepcion del marketing mix y la diferenciacion de la empresa.

Por otro lado el objetivo especifico determinar la relacion significativa entre la percepcidn del marketing
mix y la Relevancia de la empresa Yamaha Tarapoto 2018. Los resultados permiten concluir que durante el
analisis estadistico de Rho Spearman se obtuvo el coeficiente de 0, 603 (Correlacion positiva) y un p valor
igual a 0,000 (p-valor <0,05), esto nos indica que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hip6tesis alterna,
es decir, el Marketing mix se relaciona significativamente con la Relevancia del Cliente. Con lo cual podemos

afirmar que a mayor Marketing mix, el nivel de los clientes tendra un mayor aumento.
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También en el objetivo especifico: determinar la relacion significativa entre la percepcion del marketing
mix y la Estima de la empresa Yamaha Tarapoto 2018., los resultados revelan evidencia suficiente para
rechazar la hipétesis nula, concluyendo que si existe una relacién significativa entre la marketing mix y la
estima del cliente (Rho = 0, 530 **; p = 0,000) correlacion positiva; en ese sentido también podemos
mencionar que Urbina (2018) en su investigacion “Marketing mix y Posicionamiento de la empresa
manufactura Americana de Seguridad y Filtros S.A.C., San Martin de Porres, 2018 se establecio la relacion
entre la variable marketing mix y el posicionamiento de la empresa manufactura Americana de Seguridad y
Filtros SAC, con un resultado de 0.611 que viene a ser una correlacion media positiva; la significancia es
menor a 0.05, lo cual indica que se refuta la hipotesis nula (HO) por lo que se llega a la conclusién que si

existe relacion entre las dos variables.

También podemos observar a través de los analisis estadisticos de baremacion (minimo y maximo). Los
resultados con respecto a la variable marketing mix los resultados de las dimensiones coincidieron el valor
mas alto resultaron para el grado medio, los resultados se distribuye de la siguiente manera Producto 59.5%,
Precio 60.3%, Plaza 49.2% y Promocion 68.3%. Con estos resultados nos permiten analizar que faltaria hacer
énfasis en el Marketing mix con todas sus variables, asi como menciona Vera (2018) Se identificé las
estrategias del Marketing Mix que utilizan en el Restaurante el pescadito Mochero del Distrito de Moche,
2018; en donde obtuvimos que en cuanto al producto (92%), precio (80%) y plaza (79.7%)se encuentra bien
calificado por los clientes como excelente, pero en cuanto a la promocién solo la mitad (49%) de los clientes

encuestados lo calificaron como excelente por ello se debe trabajar mas en esa dimension.

Nuestros resultados son coherentes con la tesis de Aquino (2019) el cual menciona que teniendo como
cuarto objetivo especifico identificar la relacion entre la promocién y el posicionamiento de Boticas Villa,
Ate 2019, se pudo identificar que existe una correlacion positiva media en base al Rho Spearman que fue de
0.497, y teniendo un nivel de significancia que fue de 0.000. Respecto a estos resultados se puede concluir
que existe relacion entre la promocion y el posicionamiento, por lo tanto, se determina que, aunque hay
relacion con el posicionamiento; a la botica le falta mucho por mejorar sus estrategias de promociones y

ofertas, la comunicacion también juega un rol muy importante que permite estar cerca a los clientes.

5. Conclusiones

Con respecto al analisis de fiabilidad del instrumento, segun el coeficiente alfa de Cronbach en la
recoleccion de datos se obtuvo un valor de 0.833, lo cual indica alta fiabilidad de la escala de medida.
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Se encuestaron a 126 clientes, de las cuales 80 Varones, 46 Mujeres, de 20 a 60 afios de edad, de los
clientes de Yamaha Motor Selva De Per( S.A., el 36.3% pertenecia al grupo de edad promedio de 20 a 30
afios, el 33.3% tenia 31 a 40 afios de edad, el 31.7% tenia 41 a 50 afios de edad, el 2.4% tenia 51 afios a 60.

Se concluye que la relacion entre la Marketing mix y el Posicionamiento del cliente, de los clientes de la
empresa Yamaha Motor Selva Del Per SA Tarapoto es buena ya que da como resultado un 66.0% donde los
clientes manifiestan estar de acuerdo con el posicionamiento de la empresa.

La evaluacion de la variable marketing mix y sus dimensiones, en términos producto, precio, plaza o
distribucion y promocién tienen un impacto positivo en los clientes, debido a que contribuyen al

posicionamiento de la empresa.
6. Recomendaciones

Como aporte adicional a esta investigacion se recomienda ejecutar progresivamente investigaciones de
mercado con el propdsito de tener informacion de primera linea que favorezcan a la toma de decisiones
concretas, considerando que existe un entorno cambiante, teniendo la facilidad de saber cuél es la conducta
del usuario, de la complejidad competitiva y de todo lo concerniente al rubro del mercado. El cual permitira
implementar y poner en marcha las estrategias trazadas. Por lo tanto, es necesario invertir en la capacitacion
del personal que pertenece a la empresa, porque ellos son quienes interactan directamente en la aceptacion
del usuario o cliente. El cual contribuira en la fidelizacion de sus clientes y asi poder lograr la aprobacion de

otros nuevos clientes.
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8. Anexos.




