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RESUMEN
El objetivo de la presente investigacion fue determinar la relacion de marketing mix con el
posicionamiento de la empresa Casa de Novias Bless-Huanta, 2020. La poblacion estuvo
conformada por 95 clientes de la empresa Casa de Novias Bless-Huanta, como muestra se tomo
a 72 clientes en forma aleatoria. Para el procesamiento de datos se utilizé el Software Estadistico
SPSS 23 y el Excel. El disefio de la investigacion fue no experimental y correlacional con
enfoque cuantitativo. Como instrumento se utilizo el cuestionario de mix marketing elaborado
segun Kotler y Armstron (2017) y el cuestionario de posicionamiento elaborado segun Stanton,
Etzel y Waalker (2007). El andlisis y discusion de los resultados se hizo se realizé en forma
cuantitativa haciendo uso del coeficiente de correlacion de Spearman. Los resultados obtenidos
indica que existe unarelacién directa y significativo entre el marketing mix y el posicionamiento
(p-valor < 0.05); asimismo, se encontré una relacion directa y significativo entre las
dimensiones del marketing mix (producto, precio, plaza y promocion) y el posicionamiento de

la empresa Casa de novias Bless-Huanta (p-valor<0.05)

Palabras claves: Marketing mix / posicionamiento



ABSTRACT

The objective of this research was to determine the relationship between the marketing mix and
the positioning of the company Casa de Novias Bless-Huanta, 2020. The population consisted
of 95 clients of the company Casa de Novias Bless-Huanta, 72 clients were randomly sampled.
SPSS 23 statistical software and Excel were used for data processing. The research design was
non-experimental and correlational with a quantitative approach. The marketing mix
questionnaire elaborated according to Kotler and Armstron (2017) and the positioning
questionnaire elaborated according to Stanton, Etzel and Waalker (2007) were used as
instruments. The analysis and discussion of the results was done quantitatively using
Spearman's correlation coefficient. The results obtained indicate that there is a direct and
significant relationship between the marketing mix and positioning (p-value < 0.05); likewise,
a direct and significant relationship was found between the dimensions of the marketing mix
(product, price, place and promotion) and the positioning of the company Bless Huanta bridal

house (p-value < 0.05).

Keywords: Marketing mix / positioning
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I. INTRODUCCION
1.1 Realidad problematica
El marketing es una pieza estratégica dentro de los negocios para la comercializacion de
los productos o servicios. Dentro del estudio de marketing, también se estudia la famosa
4Ps o también se conoce como la mezcla de marketing, las cuales son: Producto, Precio,
Plaza y Promocion, estas son herramientas tacticas y estratégicas que las empresas deben
desarrollar para competir con éxito en el mercado competitivo en vivimos.

Pero, de acuerdo a los estudios realizados por Philip Kotler, el gurd de marketing, ha
identificado algunas deficiencias que las empresas cometen al disefiar su mix de
marketing, Kotler (2004) dice:

“Se supone que los especialistas en Marketing tienen que desarrollar las cuatro P=

Producto, Precio, Plaza y Promocidn, sin embargo, gran parte del Marketing se

reduce a una Unica funcién P- Promocion - no a las cuatro P. como la empresa acaba

haciendo un producto que no se vende bien, gran parte del trabajo de Marketing es
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arreglar todo el desorden mediante una potente politica de ventas y publicidad” (p.

12).

Es por eso, que muchas empresas se han debilitado por haber reducido la funcion
del marketing mix solo concentrandose en hacer publicidad. Por otra parte, Kotler &
Armstrong, (2017) hacen una observacion acertada:

“En la actualidad, el marketing debe entenderse no en el sentido tradicional de realizar

una venta- hablar y vender-, sino en el sentido moderno de satisfacer las necesidades

del cliente. Si el especialista en vender logra en atraer a los consumidores, entiende
bien sus necesidades, desarrolla productos que ofrezcan un valor superior al cliente,
fija sus precios adecuadamente y distribuye y promueve de manera eficaz, entonces

sus productos se venderan con mucha facilidad” (p.5).

Por lo tanto, las empresas deben concentrarse en los 4Ps: Producto, Precio, Plaza,
Promocidn y enfocarse en entender a los consumidores, crear valor superior para el cliente
y establecer relaciones sélidas con éste para que tengan éxito en el mercado competitivo.

En el plano nacional, la mayoria de las empresas estan desarrollando un marketing
mix debido a las exigencias competitivas del entorno del mercado. Todo esto, debido a
gue la economia peruana se esta insertando rapidamente en el mercado mundial. El Estado
peruano, ha firmado tratados de libre comercio con E.E. U.U., Europa y Otros bloques
economicos. Esto demanda que las empresas nacionales tienen que ser competitivos para
sobrevivir en un mercado donde la competencia es feroz. En cuanto a los Micro y
Pequefias Empresas, el marketing todavia no esta desarrollada, pues las Mypes tienen
dificultades para competir con empresas transnacionales por las limitaciones econdmicas,

escasa capacitacion en gestion de marketing, tecnologia inadecuada, etc.
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Por consiguiente, comprendemos que, para el logro de los resultados, es importante
que las empresas peruanas adopten el marketing como una herramienta estratégica y
tactica para competir con éxito y asi permanecer en el mercado. Gina Pipoli de Butrén, ha
escrito un excelente libro de marketing aplicado a la realidad peruana, y ella sostiene “que
la clave para alcanzar las metas de organizaciones consiste en determinar las necesidades
y deseos de los mercados meta y proporcionar las satisfacciones deseadas en forma mas
efectiva y eficientes que los competidores” (Pipoli de Butrén, 2003, p.36)

En la region de Ayacucho, Existe un negocio llamado “Casa de Novias Bless”,
ubicado en la provincia de Huanta, en Jr. Razuhuillca N° 347. Es una empresa dedicada a
la comercializacion y venta de articulos para matrimonio civil y religioso. Desde su
fundacion, la mayoria de los clientes en un 90% aproximadamente son del sector
evangélico que han adquirido sus productos. Pero en el transcurso de los afios, también se
ha observado ciertas deficiencias: Bajo nivel de ingresos, escases de ventas y quejas de
los clientes. De acuerdo al diagnostico situacional, las causas de estos problemas es por
el incremento de la competencia, pues los competidores ofrecen productos reducidos; la
poca demanda de los productos por parte de los clientes; escasa Publicidad, pues muchos
de los clientes desconocen la ubicacion del establecimiento del negocio; El personal de
venta es deficiente en la atencidon del cliente; Falta de alianzas estratégicas con
proveedores e intermediarios; y Por Gltimo, por el limitado recursos econémicos para
inversion en nuevos productos y servicios.

De seqguir asi, los efectos que pueden generar estas deficiencias pueden ser nefastas
para las empresas; Tales como: La insatisfaccion de los clientes, pues un cliente

insatisfecho nunca regresara a la empresa; Débil competitividad de la empresa para
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posicionarse en el mercado como una empresa sélida. Si asi continua, Puede llevar a la
empresa a perder la participacion en el mercado. Lo cual afectard sus utilidades y
beneficios de operacion, no podra pagar sus gastos y por ultimo el cierre del
establecimiento.

En este sentido, la presente investigacion busca determinar la relacion existente entre
el marketing mix y el posicionamiento en el mercado de vestidos de novia en la provincia

de Huanta.

1.2 Planteamiento del problema
1.2.1 Problema general
¢De gué manera se relaciona el marketing mix con el posicionamiento de la empresa
Casa de Novias Bless- Huanta, 2020?
1.2.2 Problemas especificos
¢ ;De qué manera se relaciona el Producto con el posicionamiento de la empresa Casa
de Novias Bless-Huanta, 2020?
e :De qué manera se relaciona el Precio con el posicionamiento de la empresa Casa
de Novias Bless-Huanta, 2020?
e ;De qué manera se relaciona la Plaza con el posicionamiento de la empresa Casa de
Novias Bless-Huanta?
e ;De qué manera se relaciona la Promocion con el posicionamiento de la empresa

Casa de Novias Bless-Huanta, 20207?
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1.3 Hipotesis de la investigacion
1.3.1 Hipotesis general
El marketing mix tiene relacién directa con el posicionamiento de la empresa casa de
Novias Bless-Huanta, 2020.
1.3.2 Hipotesis especificas
e EIl producto tiene relacion directa con el posicionamiento de la empresa Casa de
Novias Bless-Huanta, 2020.
e EIl precio tiene relacion directa con el posicionamiento de la empresa Casa de
Novias Bless-Huanta, 2020.
o LaPlazatiene relacion directa con el posicionamiento de la empresa Casa de Novias
Bless-Huanta, 2020.
e La promocidn tiene relacién directa con el posicionamiento de la empresa Casa de
Novias Bless-Huanta, 2020.
1.4 Objetivos de la investigacion
1.4.1 Objetivo general
Determinar la relacion del marketing mix con el posicionamiento de la empresa de
Casa de Novias Bless-Huanta, 2020.
1.4.2 Objetivos especificos
e Determinar la relacion del Producto con el posicionamiento de la empresa Casa de
novias Bless-Huanta, 2020.
o Determinar la relacion del precio con el posicionamiento de la empresa Casa de

Novias Bless-Huanta, 2020.
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e Determinar la relacion de la Plaza con el posicionamiento de la empresa Casa de

Novias Bless-Huanta, 2020.

e Determinar la relacion de la promocion con el posicionamiento de la empresa Casa

de Novias Bless-Huanta, 2020.

1.5 Variables, dimensiones e indicadores

1.5.1 Variable independiente: marketing mix

1.5.2

Para Kotler & Armstrong (2017), “La mezcla de marketing es en conjunto de

herramientas tacticas de marketing que la empresa combina para producir la respuesta

deseada en el mercado meta” (p. 54).

Variable dependiente: Posicionamiento.

Segun Stanton et al. (2007), “una posicion es la manera en que los clientes actuales y

posibles ven un producto, marca u organizacion en relacion con la competencia” (p.

163).

1.5.3 Operacionalizacion de variables

Tabla 1

Operacionalizacion de la Variable Mix de Marketing

Dimensiones Indicadores items Escala Niveles
Producto Atributos Ordinal

Marca 1-4 Totalmente en

Disefio desacuerdo =1
Precio Precio 5-6 En desacuerdo = 2

Disposicién del pago Indeciso = 3 Bajo: [12-29>
Plaza Lugar de compra 7-9 De acuerdo = 4 Medio:[29-45>

Publicidad en medios Totalmente en Alto: [45-60]
Promocién  Marketing boca a boca 10-12 acuerdo =5

Promocidn de venta




Fuente: Elaboracidn propia
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Tabla 2 Operacionalizacion de la Variable Posicionamiento

Dimensiones Indicadores ftems Escala Niveles
. Tamafio de Ordinal
Atributo Infraestructura L Totalmente en
Reconocimiento de la desacuerdo = 1
Benefici marca 2.4 En desacuerdo =2 Bajo: [7-17>
SNETICIO Beneficio brindados Indeciso = 3 Medio:[17-27>
diferenciados del resto De acuerdo = 4 Alto: [27-35]
Aplicacion Uso de la marca por . Totalmente en
P parte del cliente acuerdo =5
Calidad Valoracion del precio en 6-7

funcion del producto

Fuente: Elaboracion propia

1.6 Justificacién del estudio

1.6.1  Justificacién Teorica

Si se verifica la hipotesis planteada, el trabajo reforzara el aspecto tedrico, ya que

muchos autores han encontrado la relacion del Marketing mix y el posicionamiento.

Asimismo, con el marco conceptual ayudara a tener los argumentos necesarios para

explicar el posicionamiento de la empresa en estudio. Y finalmente, servira también

como antecedente para futuros estudios acerca del tema.

1.6.2  Justificacion Préctica

De acuerdo a las descripciones de la realidad problematica, en la empresa “Casa de

Novias Bless”, se ha identificado que la empresa no ha determinado con claridad su

marketing mix, como: el producto, precio, plaza y promocion. Por lo que a través de
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la presente investigacion se propone disefiar una mezcla de marketing competitivo
para posicionarse en la mente de los clientes actuales y potenciales.

Justificacion Metodologica

Al correlacionar el marketing mix y el posicionamiento, se puede realizar propuestas
estratégicas y asimismo herramientas para mejorar el posicionamiento de la empresa
“Casa de Novias Bless”. Por otra parte, mediante la observacion y analisis puede ser
posible el establecimiento de criterios para perfeccionar el nivel de marketing en la
empresa y que, a su vez, conlleve a posicionarse estratégicamente en la mente de los
clientes.

Asimismo, se ha desarrollado los instrumentos para evaluar el marketing mix y el

posicionamiento, las cuales pueden ser utilizados para fututas investigaciones.

1.7 Antecedentes nacionales e internacionales

1.7.1

A nivel internacional

Mendoza (2016) realizd6 una investigacion titulada “Estrategia para el
posicionamiento de marca de producto carnico de la unidad de negocio la fortuna en
la Delegacidon Xochimilco”. Tesis presentada en el Instituto Politécnico Nacional,
México. El tipo de investigacion fue descriptivo, de nivel correlacional y enfoque
cuantitativo; y como técnica usoé el interrogatorio, entrevista y observacion. En cuanto
a la muestra, estuvo integrado de 108 clientes, de los cuales, 33.3% fueron hombres
y 67 % mujeres. De igual manera, el autor llegd a la siguiente conclusion: desde la
perspectiva de la tradicion que la empresa mantiene, la empresa debe mantener

algunos de sus elementos que hace ser distinto a las otras; sin embargo, si la empresa
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quiere crecer y posicionarse requiere de una imagen de marca, por lo que propone un
logotipo que le identifique en diferentes formas y acciones de comunicacion
comercial.

Gonzéalez & Guartazaca (2018), en su tesis “Disefio de un Plan Estratégico de
marketing para el Posicionamiento de marca e imagen de la empresa Agrocentro
Ecuador C.A”. Tesis presentado en la Universidad de Guayaquil, Ecuador. La
metodologia es de tipo descriptivo, bajo el enfoque cualitativo y cuantitativo. La
poblacion de estudios es 71,145 personas y el tamafio de la muestra es de 118. Se
concluye que el disefio de un plan estratégico de marketing es necesario para que la
empresa obtenga una mayor participacion en el mercado puesto que mediante el
desarrollo de las estrategias del plan de comunicaciones se difunde la informacion
hacia los consumidores y asi se produzca la fidelizacidn de la marca.

Bejarano & Andachi (2017) en su tesis de pregrado, realizé una investigacién
intitulada “Social media marketing como herramienta estratégica en el
posicionamiento de marca en la rama de la confeccion”. El objetivo de la
investigacion fue “adecuar el uso correcto de las herramientas de la social media que
permitan a las empresas mostrar sus productos y desarrollar una marca que sea
interesante para el puablico. EI método que usé fue tedrico y empirico, la muestra
estuvo conformada por 361 personas. Los resultados arrojaron que: los usuarios
utilizaron plataformas como el Facebook, Instagram, WhatsApp y YouTube como
canales de comunicacion, entretenimiento e interaccion, para enterarse de que las
empresas publican sus descuentos, publicidad sobre alguna marca, nuevos productos

y para realizar labor social. Ademas, se encontré que las microempresas no poseen
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una cultura de uso de redes sociales; el 86.87% de las empresas no poseen un plan
para publicitar sus productos en redes sociales y no consideran necesario contratar
profesionales para el mantenimiento”. Por lo que se llegd a la conclusion de que en
necesario permitir y fomentar niveles de competitividad implementando nuevas
formas de marketing.

Martinez (2016). En su tesis titulada, “Posicionamiento de Carnicos Gumar en
grandes superficies. Tesis presentada en la universidad de Gran Colombia, Colombia.
EL enfoque de investigacidn que se desarroll6 es de caracter cualitativo. De acuerdo
al tipo de investigacién es descriptivo. Para el estudio en cuestion se tom6 como
poblacion a los grandes almacenes de Colombia. Para la muestra se tomo solo el 20
% de la poblacion. La técnica que usd para la recoleccion de informacion fue la
encuesta y utilizando como instrumento el cuestionario. De acuerdo al procesamiento
de datos, se llegd al siguiente resultado: Gumar cuenta con grandes oportunidades
para el continuo posicionamiento en los almacenes de grandes superficies, ya que
cuenta con la poca competencia en este mercado y la confianza en su producto”.

De igual manera, Pacheco (2017) en su tesis realizé una investigacion titulada
“Plan de marketing para el Posicionamiento del diario el Telégrafo en el sector Centro
Norte del Distrito Metropolitano de Quito, 2017”. El tipo de investigacion fue
“explorativa, descriptivo, correlacional; el método de investigacion fue deductivo,
estadistico y observacional. La conclusion a que llego el autor de esta investigacion
es como sigue: en el plan de marketing, se debe proporcionar el producto, mejorar la
exhibicion en los puntos de venta para que se convierta en un medio atractivo de la

compra, y de esta forma se impulsaria la marca; se incrementara los ingresos por la
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venta de ejemplares y circulacion, adicionalmente a esto, con la fuerza de venta se
beneficiaria en las utilidades dentro de la cadena de distribucion”.

A nivel nacional

Castagnola (2017) en su tesis de pregrado realizd6 una investigacion titulada
“Marketing mix y Posicionamiento en la empresa Ecology Club E.I.R.L, Lima 2017”.
“La investigacion fue de disefio no experimental de corte transversal, de tipo
correlacional, enfoque cuantitativo, y de nivel descriptivo. La muestra estuvo
conformada por 108 empresas. La técnica que uso para la recoleccion de datos fue la
encuesta y como instrumento utilizo el cuestionario. En los resultados se encontrd El
marketing mix se relaciona de manera directa y significativo con el posicionamiento
en la empresa Ecology Club E.LLR.L”.

Tenorio (2019) en su tesis de licenciatura realizé una investigacion intitulada
“Marketing mix y el posicionamiento de la empresa tenservice E.I.R.L - Surco 2014”.
El objetivo de la investigacion fue “determinar la relacion que existe entre el
Marketing mix y el posicionamiento de la empresa Tenservice E.ILR.L. La
investigacion fue correlacional — no experimental. La muestra estuvo conformada
por 120 clientes de la empresa Tenservice. Para el recojo de datos se utilizo la técnica
de encuesta para ambas variables y como instrumento el cuestionario. Los resultados
mostraron que la relacion entre variables fue significativa”.

Asimismo, Alzamora (2018) en su tesis de pregrado realiz6 una investigacion
titulada “Influencia del marketing Mix en el Posicionamiento de la marca de
Guitarras Erasmo en el afio 2017. El objetivo fue determinar la influencia del

marketing mix en el posicionamiento de la marca de guitarras Erasmo. La
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investigacion fue mixta con alcance descriptivo y correlacional, y disefio no
experimental. Para el recojo de datos se uso los instrumentos tales como entrevista al
administrador de la empresa y encuestas a estudiantes de guitarra de tres escuelas de
musica. En los resultados se encontr6 que la empresa si aplica estrategias de
marketing mix y su posicionamiento es significativo en el mercado de ventas de
instrumentos lo que significa que el marketing mix si influye significativamente en
el posicionamiento de la empresa”; lo que refleja que la marca Erasmo es conocido
por el 12% de encuestados.

Por su parte, Jacinto (2019). Realiz6 un estudio titulado “Posicionamiento de
marca a través de estrategias de comunicacion. Caso: Helados Artika, Lima 2019”.
“En el método, la investigacion fue exploratoria, de disefio cuantitativo y cualitativo,
la técnica para el recojo de datos fue la entrevista a profundidad, en los resultados se
determind el perfil del consumidor actual, momentos de consumo, lugares de compra,
de que es percibida la marca a través de su imagen, notoriedad, influencia y
publicidad de la misma. Asimismo, se realizan las marcas top de helados y su uso de
plataformas digitales y redes sociales. Finalmente, se presenta una propuesta de
campafa publicitaria para alcanzar el objetivo planteado”.

Salinas (2017) en su tesis de pregrado realizd una investigacion titulada
“Implementacion de estrategias de marketing para mejorar el posicionamiento de las
agencias SITAMSA a nivel local e internacional, 2017. En la metodologia fue
proyectiva, de disefio no experimental, con enfoque holistico y mixto. En la
recoleccion de datos se uso el método analitico, como instrumento se utiliz6 la

encuesta y la entrevista. Los resultados indicaron que poco 0 nada se hace para
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promover el conocimiento de los servicios por lo que era necesaria una mayor
difusion de los mismos por parte de la empresa. El estudio también plante0 estrategias
de marketing para que la agencia logre ocupar un lugar reconocido en la mente de los

clientes del sector logistico, esperando mejorar las ventas a mediano plazo”.

1.7 Marco teorico

1.7.1

Marketing Mix
Al estudiar sobre el marketing mix, es necesario definir primero el concepto de
marketing. La American Marketing Association ofrece la siguiente definicion formal:
“Marketing es la actividad, el conjunto de instituciones y los procedimientos
existentes para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para
los consumidores, clientes, socios y la sociedad en general” (Kotler & Keller,
2016,p.5). Teniendo en cuenta esta definicion, el marketing es mucho mas que
simplemente hacer publicidad o realizar la venta personal. EI Marketing busca
identificar las necesidades y deseos de los clientes potenciales y satisfacerlos.
Después de haber definido el concepto de marketing, ahora vamos a definir qué
significa el marketing mix o mezcla de marketing. Segin Kotler & Armstrong (2017):
“La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas tacticas controlables,
que la empresa combina para obtener respuesta que desea en el mercado meta.
La mezcla de marketing consiste en todo lo que la empresa es capaz de hacer
para influir en la demanda de su producto. Las multiples posibilidades se
clasifican en cuatro grupos de variables conocidas como las Cuatro P: Producto,

precio, plaza y promocién” (p.53).
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De acuerdo a lo citado por Kotler, el mix de Marketing es una herramienta muy
importante para que las empresas influir positivamente para que los clientes puedan
adquirir los productos o servicios que ofrece una empresa.

Los tedricos de Marketing como Stanton et al., (2007), definen que la mezcla de
marketing es una “la combinacion de producto, precio, promocion y un proceso de
distribucion para satisfacer las necesidades de un segmento de mercado elegido como
meta” (p.24), estos autores también de acuerdo que el marketing mix consta de cuatro
elementos que las organizaciones usan para satisfacer los deseos del mercado meta y
lograr sus objetivos organizacionales.

De igual manera, Lamb et al. (2011), sostienen que: “El termino mezcla de
marketing se refiere a una combinacion unica de estrategias de producto, plaza
(distribucidn), promocion y fijacidn de precios (conocida a menudo como las cuatro
P) disefiada para producir intercambios mutuamente satisfactorios con un mercado
meta”. (p. 47)

Para Fischer & Espejo (2011):

“Al conjunto de las 4P también se le conoce como mezcla de mercadotécnica,

gue no es otra cosa que la oferta completa que la organizacién hace a sus

consumidores: un producto con precio, su plaza y su promocion. Hoy en dia es
una practica comun en todo tipo de empresas plantear sus esfuerzos de
mercadotécnica alrededor de las cuatro P. Podemos asegurar que éstas son el
gran paradigma de la mercadotécnica por ello, una responsabilidad primordial
del mercaddlogo consiste en lograr y mantener una mezcla de mercadotecnia que

proporciones al mercado mayor satisfaccion que la ofrecida por los
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competidores. Ademas, los resultados financieros de una organizacion estan en

funcién de la poderosa que sea su mezcla de mercadotecnia” (p. 18)

Fischer y Espejo (2011) plantean que “la mezcla de marketing es una herramienta

para satisfacer las necesidades de los clientes y lograr ventajas competitivas sobre los

competidores”.

En base a lo citado, los expertos de marketing, concuerdan que la mezcla de

marketing consiste en la combinacién de: producto, precio, plaza, promocion. Todas

estas herramientas son imprescindibles para identificar y satisfacer las necesidades

de los clientes, y por ende generar la rentabilidad de la empresa. Para el presente

trabajo de investigacion se ha basado en las teorias planteadas por Kotler y
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Figura 1.
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Fuente: (Kotler & Lane, 2012, p.25)
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1.7.1.1 Producto
Un producto puede explicar como algo que se oferta al mercado y que tiene la
finalidad de satisfacer un deseo y una necesidad. Los productos pueden ser bienes
fisicos como intangibles; dentro de este grupo podemos situar personas, lugares,
organizaciones e ideas. Kotler & Armstrong (2017) definen:

“Un producto es cualquier bien que se pueda ofrecer a un mercado para su

atencion, adquisicion, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o una

necesidad. Los productos no solo son bienes tangibles como los automoviles,
computadoras o teléfonos celulares. En una definicion amplia, los productos

también incluyen servicios, eventos, personas, lugares, organizaciones e ideas o

una mezcla de estos elementos (...), de igual manera, para Kotler, el servicio

como una forma de producto, consiste en actividades, beneficios o satisfacciones
que se ofrecen en ventas y, siendo esencialmente intangibles, no tienen como

resultado la propiedad de algo”. (p. 232)

Segun Kaotler, “un producto se define como un bien tangible o intangible que
tiene la funcidn de satisfacer un deseo o una necesidad”. De igual manera, para el
experto en marketing, Arellano (2010), también define que:

“El producto es todo aquello que la empresa (o la organizacién) hace o fabrica

para ofrecer al mercado y satisfacer las necesidades de los consumidores. Esta

definicidn se observa, primeramente, que el concepto de producto no se refiere

Gnicamente a un bien fisico o tangible, sino que este puede ser también un

elemento intangible; dentro de este grupo podemos situar las ideas, las

organizaciones y, evidentemente, los servicios”. (p. 122).
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En sintesis, se puede explicar que un producto es una combinacion de atributos

tangibles e intangibles que incluyen cosas como el empaque, color, imagen, calidad

y marca, junto con los servicios que lo acompafian y el prestigio del vendedor; que

satisface necesidades a los consumidores finales y usuarios industriales, a través del

proceso de intercambio.

Clasificacion de los productos

Existen varias clasificaciones de productos (Arellano, 2010,p.124), tales son:

“Productos de uso y consumo: los productos de uso son aquellos que continGian
con sus mismas caracteristicas después que han cumplido su funcién normal de
satisfaccion de una necesidad. Este es el caso de las bicicletas y de las
computadoras. Los productos de consumo son: de manera complementaria, los
que desaparecen o se transforman radicalmente después que han satisfecho la
necesidad de los consumidores. Este es el caso de los alimentos, de los
cosméticos, etc.

Productos duraderos y no duraderos: los productos duraderos son aquellos
concebidos para ser usados varias veces a mediano o largo plazo, mientras que
los no duraderos son de uso corto. Productos duraderos con los refrigeradores o
las cocinas, mientras que no duraderos son las hojas de afeitar.

Productos domésticos e industriales: Los productos domésticos son aquellos
consumidores o usados por el publico individual o familiar. Se trata aqui de la
mayoria de los productos existentes en el mercado (prendas de vestir, alimentos,
automoviles, etc.). Los industriales son aquellos comprobados por empresas u

organizaciones para su propio uso 0 consumo.
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e Producto de conveniencia, de comparacion y de conviccion: Los productos de
conveniencia son articulos de bajo precio unitario que la gente conoce y compra
de manera rutinaria, ejemplo de ello son: el café, pan, gaseosa, dulces, etc. Los
articulos de comparacién son articulos de un precio ligeramente mayor que los
articulos de comodidad. A diferencia de los primeros se puede encontrar fuertes
variaciones de precios y de calidad entre ellos. Esto lleva a los consumidores a
tomar su decision de compra mediante la comparacion entre los diversos
articulos existentes en el mercado. Un ejemplo de articulos de comparacion son
prendas de vestir. En este caso el publico visitard diversos comerciantes,
comparara precios y calidad y tomara un tiempo para reflexionar antes de
decidirse a comprar. Los articulos de conviccion son aquellos para los que los
consumidores una idea definida del tipo especifico buscado, por lo cual
practicamente no existen sustitutos o competidores. Muchos articulos de lujo,
como las pinturas de un artista, los trajes de modistas famosos y los articulos de
colecciodn, entran en esta categoria. También articulos o servicios de menor valor
como un restaurante especial, el pelugquero al que estamos acostumbrados, a las
medicinas que recet6 el medico, entran en esta categoria”.

Niveles de productos y Servicios

Segun Kotler & Armstrong (2017), existen tres niveles de productos:

a) Producto Basico: “Representa el servicio o beneficio que un consumidor busca y

desea encontrar al momento de comprar un producto. Incluye los componentes

principales del producto como caracteristicas funcionales, imagen, valor percibido”.
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b) Producto Real: “EL producto basico se convierte en real, cuando se le adicionan
atributos como marca, etiquetado, envase, disefio, calidad, entre otros”.
¢) Producto aumentado: “Son atributos afiadidos al producto real, como servicio post

venta, garantia, instalacion, mantenimiento, entrega de producto, entre otros” (p. 233)

Producto aumentado
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a la
werta

by
credito’ MMarca s e e

Beneficio Uisticas

basico
Miwel
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calidad
Empague
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Figura 2
Tres Niveles de Producto
Fuente: Kotler & Armstrong (2007)

Atributos del producto

Los atributos de un producto son todas las caracteristicas que lo conforman, que
aportan alguna utilidad al consumidor y que se perciben por él como tal; es decir, la
capacidad de satisfacer alguna de las necesidades que tiene el consumidor. Los
atributos son caracteristicas distintivas propias de un producto, revela su naturaleza y
sus propiedades. Segun los especialistas Kotler & Armstrong (2017), los productos
tienen los siguientes atributos:

a. Calidad del producto: “Este atributo tiene una influencia directa en el desempefio

de un producto, la cual lo vincula al valor que el cliente puede encontrar en este. En
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pocas palabras, la calidad es la capacidad que tiene un producto para desempefiar sus
funciones, lo cual involucra la durabilidad, su confiabilidad, facilidad de operaciony
reparacion, entre otros”.
b) Caracteristicas del producto: “son herramientas competitivas que permiten
diferenciar un producto con el de la competencia.
c) Disefio del producto: “Es aquel factor que puede generar captar la atencién del
consumidor, involucra el estilo y el disefio; en estilo puede ser agradable
estéticamente o desagradable. A diferencia del disefio, es el corazon del producto, el
cual contribuye a la utilidad de éste. Para generar un buen disefio se sabe conocer de
manera profunda las necesidades del mercado meta”.
d) Marca del producto: “Una marca es un nombre, término, simbolo o combinacion
de todos estos elementos, que permite identificar un producto de otro y es un factor
importante que entrega valor a un producto”.
e) Empaque o envase: “Es la actividad que incluye el disefio de la envoltura de un
producto. Es un atributo importante porque ayuda a generar la atencion del
consumidor, ya que muchas veces a través del empaque se provoca el reconocimiento
instantaneo de un producto” (p. 237).

De lo citado anteriormente, los atributos tomados en conjunto, nos proporcionan
una clara comprension de sus caracteristicas del producto y es mas nos ayuda a
reconocer su importancia que esta vinculado al valor que el cliente puede encontrar

del producto.
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1.7.1.2 Precio
El precio es el valor monetario que se le coloca a un producto o servicio, y por el
cual el cliente esta dispuesto a pagar, asi también, el precio representa uno de los
aspectos de mayor interés en una empresa, ya que puede significar ganancias como
pérdida.

Cordova (2017) define: “El precio se entiende como el valor del producto en el
mercado. El precio es lo que el consumidor esta dispuesto a pagar por un producto
que necesita para su uso o satisfaccion”. (p. 36)

Fischer & Espejo (2011) afirman: “el precio es la cantidad de dinero necesaria

para adquirir en intercambio la combinacién de un producto y los servicios que

lo acompafan. La clave para determinar el precio de un producto es entender el
valor que los consumidores sobre la satisfaccion total que el producto

proporciona, partiendo del conjunto de beneficios”. (p.140)

Kotler & Armstrong (2017) define: “el precio es la cantidad de dinero que se
cobra por un producto o servicio. El precio es la suma de los valores que los
consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio”
(p. 300).

Por lo tanto, podemos considerar que el precio es una figura econdémica que tiene
la finalidad de dar valor a un bien o servicio; de esto dependera que el cliente lo comre
0 no. Por ello, se puede sintetizar que el precio es el valor de un producto en lo que

el consumidor o el cliente esta dispuesto a pagar para satisfacer sus deseos.
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Caracteristicas del precio

Las principales caracteristicas del precio como elemento de marketing mix de la
empresa son: Es un instrumento a corto plazo (es el elemento mas flexible, ya que
puede ser modificado rapidamente y sus efectos son inmediatos sobre las ventas y
beneficios). Es un poderoso instrumento competitivo (sobre todo en mercados con
pocas regulaciones). Influye tanto en la oferta como en la demanda (de hecho, en
términos econdmicos el precio es una variable definitoria de ambos factores).

Es el dnico instrumento del marketing mix que proporciona ingresos (el
desarrollo de las acciones de producto, comunicacion y distribucién conllevan un
coste para la empresa). Tiene importantes repercusiones psicoldgicas sobre el
consumidor o usuario (es un factor clave en la idea que el consumidor tiene del
producto y en su decision de compra). En muchas decisiones de compra, es la Unica
informacion disponible.

Factores en la fijacidn de precios

Hay varios componentes para fijar los precios de los productos y servicios. Monferrer
(2013) sostiene: “Las decisiones sobre la fijacion de los precios de una empresa se
ven afectadas tanto por factores internos de la empresa como por factores externos
del entorno” (p. 118).

Baena & Moreno (2010), describe una serie de condiciones para fijar el precio,
los cuales podemos enumerar: “El marco legal que regula el sector al que pertenece
el producto, la estructura del mercado, la competencia, los consumidores, los

distribuidores, los suministradores y los objetivos de la compaifiia” (p. 68).
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Kotler & Armstrong (2017), indican tres estrategias principales para fijar los

precios: “Fijacion de precios basados en el valor para el cliente, fijacion de precios

basado en el costo y fijacion de precios basado en la competencia” (p.301).

De lo citado anteriormente, los precios pueden fijarse dependiendo de los

factores internos y externos de la empresa; pero también, se puede fijar tomando en

cuenta las estrategias que la empresa pretende realizar.

Metodos de fijacion de precios

a)

b)

Fijacion de precios basado en el valor para el cliente. Las decisiones de fijacion
de precios, igual que otras decisiones de la mezcla de marketing, deben partir del
valor para el cliente. Cuando los consumidores adquieren un producto
intercambian algo de valor (el precio) para obtener algo de valor (los beneficios
de tener o usar el producto o servicio). Una fijacion de precios eficaz, orientada
al comprador, implica entender qué tanto otorgan los consumidores a los
beneficios que reciben del producto y fijar un precio que refleje ese valor. Por
consiguiente, una buena fijacién de precios comienza con los clientes y
consumidores ellos son quienes decidiran.

Fijacion de precios basado en el costo. Consiste en establecer los precios a partir
de los costos de produccion, distribucion y ventas del producto mas una tarifa
justa de utilidades por el esfuerzo que realizo la compafiia y los riesgos que
asumid. Los costos podrian ser un elemento importante de la estrategia de
fijacion de precios de una compafia. Efectivamente los costos establecen el
limite minimo del precio, pero la meta no es reducir siempre los costos al

minimo. De hecho, muchas empresas invierten en costos mas altos para poder
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cobrar precios mas elevados y lograr mayores margenes de ganancias. La clave
estd en administrar la distribucion entren costos y precios, es decir en determinar
cuanto gana la compafiia por el valor que entregar a sus clientes.

c) Fijacion de precios basado en la competencia: Implica establecer precios con
base en estrategias, costos, precios y ofertas de mercado de los competidores. Al
fijar precios, la compafia también debe tomar en cuenta los precios de los
competidores, por lo cual, se requiere conocer muy bien a los competidores
directos y en especial a la empresa lider en el precio.

Mesa (2012) indica que se puede establecer el precio de tres maneras diferentes:

“La empresa fija el precio al mismo nivel competitivo, fija el precio por encima del

nivel competitivo, fija el precio por debajo del nivel competitivo, también fija el

precio justo del producto mostrando las ventajas diferenciadoras del mismo” (p.131).

Lo ideal no es hacer competencia con el precio sino fijar el precio justo y debe

asegurarse de entregar a los clientes un valor superior por ese precio.

Plaza

La plaza o distribucion es la tercera herramienta de la mezcla de marketing que

consiste en todas aquellas actividades y decisiones que desarrolla la empresa para

lograr la transferencia de los productos que elabora, conduciéndolos desde el lugar
de fabricacion hasta su lugar de consumo o de uso definitivo. Los expertos como

(Lamb et al., 2011) afirman:

“Un canal de marketing (también Ilamada canal de distribucién) es una estructura
de negocios de organizaciones interdependientes que participan en el proceso de

tener disponible un producto o servicio para uso o consumo por los clientes
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finales o los usuarios de negocios. Los canales de marketing facilitan el

movimiento fisico de los productos de una ubicacién a otra, con lo que

representan un lugar o distribucion en la mezcla de marketing (producto, precio,
plaza y promocion) y abarcan los procesos relacionados con tener el producto

apropiado en el lugar preciso en el momento oportuno” (p. 417).

De acuerdo a estos autores, los canales de marketing, permiten el flujo de los
productos desde los fabricantes al consumidor final, es decir, son todas aquellas
partes involucradas que facilitan la circulacién del producto, a todas estas partes se
definen intermediarios, los cuales son una conexién entre el productor y el
consumidor.

Hernadndez & Maubert (2009), sostienen que el canal de distribucion: Son
aquellas actividades que ponen productos a disposicién de los consumidores en el
momento y el lugar en donde ellos desean adquirirlos. Los canales de distribucion
estan constituidos por un grupo de personas, bien sean fisicas 0 morales, que dirigen
el flujo de productos o servicios desde el productor hasta el consumidor. Este
consumidor puede ser final o uno intermediario. Los objetivos que persiguen los
canales de distribucién son: facilitar el intercambio, la promocion, el precio y la
distribucion fisica de los productos. (p.246)

Los canales de marketing son medios por donde llegara el producto a través de
intermediarios, desde un fabricante hasta el ultimo consumidor real. EI empresario
buscaré un canal de marketing como mas le conviene, un canal que se adecue a las
necesidades y las estrategias de la empresa, un canal sencillo y facil para legar a sus

clientes finales.
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Canales de distribucion
Representan las fases que forman parte del recorrido desde la fabrica hasta el
consumidor, es decir, son todas aquellas partes involucradas que facilitan la
circulacién del producto. A todas estas partes se le define como intermediarios, 10s
cuales son un nexo entre productos y consumidores.

Monferrer (2013) considera las funciones mas importantes en los intermediarios

que puede asumir.

Informacion: son fuentes de informacidn, de los clientes, competidores y otros

agentes del entorno.

e Comunicacion: desarrollan estrategias de comunicacion con el fin de atraer al
cliente.

e Ajuste de pedidos: ajustan o modifican la oferta de productos de acuerdo a las
necesidades del consumidor.

e Distribucion fisica: Se encargan de distribuir, organizar los productos en
anaqueles.

e Servicios adicionales: en su gran mayoria, brindan servicios de asesoramiento,
garantia, instalacion, entrega, entre otros.

Niveles de canal de distribucion

Significa capa de intermediarios de marketing, que realizan algun trabajo o funcion

para acercar el producto y su propiedad al consumidor final. Cada compafiia disefia

sus canales de distribucion para poner sus productos y servicios a disposicion de sus

consumidores de distintas maneras.
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e Canal de marketing directo: Canal de marketing que no tiene niveles de
intermediarios, quiere decir que la compafiia vende directamente a los
consumidores.

e Canal de marketing indirecto: canal de marketing que incluye uno o mas
intermediarios, quiere decir que la compafia utiliza una o méas niveles de
intermediarios para llevar sus productos a los compradores finales. Por ejemplo,

los intermediarios son canales de minoristas y mayoristas.

!

l !

Consumidor Consumidor Consumidor

Canal 1 Canal 2 Canal 3

Figura 3
Canales de Marketing de Consumidores

Fuente: Kotler y Armstrong, 2017, p. 355.
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1.7.1.4 Promocion
Conjunto de actividades que consisten en dar a conocer al mercado la existencia del
producto y los beneficios que reporta su uso al consumidor. La promocion tiene
también como fin persuadir al comprador potencial de los beneficios que tiene el
producto ofrecido y trata de estimular la demanda.

Segun Casado & Sellers (2006), “la promocién implica un incentivo para
modificar el comportamiento del consumidor e incrementar las ventas” (p. 24).

La promocién hace referencia a las acciones y estimulos que desarrolla la
empresa para dar a conocer su producto o servicio a los consumidores con la finalidad
de incentivar su adquisicion: Una aplicacion de mix de comunicacion permitira a la
empresa la venta de sus bienes y servicios, y permitird también el posicionamiento
de los productos en la mente de los consumidores.

Mezcla de promocion

Kotler y Armstrong “sostiene que la mezcla de promocion consiste en la
“combinacion especifica de publicidad, relaciones publicas, ventas personales,
promocion de ventas y herramientas de marketing directo que utiliza la compafiia
para comunicar valor a los clientes en forma persuasiva y establecer relaciones con
ellos” (p. 422)

Segun Kotler & Armstrong (2017) la mezcla de promocién consta de siguientes
categorias:

Por ejemplo, la publicidad incluye transmisiones por radio y television, anuncios
impresos, mensajes en linea o por medios moviles, mensajes en exteriores y otras

modalidades. La promocidn de ventas incluye descuentos, cupones, exhibiciones y
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demostraciones. Las ventas personales abarcan presentaciones de ventas,
exhibiciones comerciales y programas de incentivos. Las relaciones publicas
incluyen boletines de prensa, patrocinios, eventos especiales y paginas web. Y el
marketing directo y digital se vale de correo directo, de catalogos, de recursos en linea
y social media, del Marketing mévil y de otras modalidades. (p. 423)

a) Publicidad: Es un elemento de comunicaciones que sirve para vender a un publico
en general. Segun Mercado (2008), define que la publicidad es un conjunto de
actividades en que los mensajes visuales y orales van dirigidos a publicos
seleccionados con el fin de informarles e influirles para que adquieran productos, o
bien, para que se sientan inclinados favorablemente hacia ideas, personas, marcas de
fabricas o instituciones (p. 151)

Efectivamente, la publicidad incluye transmisiones por radio y television,
anuncios impresos, mensajes en linea o por medios mdviles, mensajes en exteriores
y otras modalidades. También la publicidad desempefia una doble funcién: por una
parte, avisa sobre los atributos del producto y de otra motiva y estimula al publico
objetivo a la compra del mismo.

b) Promocion de venta: Son incentivos a corto plazo que alientan la compra o la venta
de un producto y servicio. Segun Herndndez & Maubert (2009) explica que la
promocion de ventas son actividades que genera un estimulo directo, que incluyen
descuentos, muestras gratis, demostraciones, concursos, premios, cupones y ofertas.
c) Relaciones publicas: Conjunto de actividades dirigidas a mejorar, mantener o
proteger la imagen de un producto o empresas ante el pablico y la sociedad. De

acuerdo a Kotler & Armstrong (2007) considera que las relaciones publicas tienen
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funciones como son: busca publicar informaciones en la prensa para atraer la
atencion, hacer publicidad de productos especificos, establecer y mantener relaciones
comunitarias a nivel nacional y local, establecer relaciones con accionistas y tener
relaciones publicas con ONGs.

Este tipo de comunicaciones tiene un fuerte impacto en la conciencia publica,
con un menor costo que la publicidad, ya que no se paga por un espacio en los medios
de comunicacién, sino que la compafiia paga a un personal para distribuir informacion
y para organizar eventos.

d) Venta personal: Es una forma de comunicacion oral e interactiva mediante la cual
se transmite informacion de forma directa y personal a un cliente potencial especifico
con el objeto de convencerle de los beneficios que le reportara la compra del
producto.

e) Marketing directo y digital: Conjunto de instrumentos de comunicacion directa que
engloba medios como el correo directo, de catalogo, de recursos en linea, de
marketing moviles y de otras modalidades, para proponer la venta a segmentos de
mercado especificos elegidos generalmente de una base de datos.

Posicionamiento

El posicionamiento no se refiere al producto, sino a lo que se hace con la mente de
los probables clientes o personas a las que se quiere influir; o sea, como se ubica el
producto en la mente de éstos. El posicionamiento consiste en disefiar una oferta de
mercado, de modo con la imagen de la empresa llega a ocupar un lugar claro y
apreciado en la mente de los usuarios o consumidores que permite diferenciar el

producto positivamente de los competidores.
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Fischer & Espejo (2011), definen: EI termino posicionamiento se refiere a un
programa general de mercadotecnia que influye en la percepcion mental (opiniones,
impresiones y asociaciones) que los consumidores tienen de una marca, producto,
grupo de productos o empresas en relacion con la competencia. Hoy las empresas se
preocupan por proporcionar satisfactores que lleguen a posicionarse fuertemente en
la mente del consumidor (p. 106).

Segln estos autores, el posicionamiento es parte del programa general de
marketing, para ocupar un lugar en la mente de los consumidores. Si bien es cierto en
estos tiempos la comunicacion o la informacion es exceso y a veces puede llevar a la
gente a la confusion. Por eso las empresas deben buscar medios eficaces para que el
mensaje de las empresas pueda ocupar un lugar en la mente de los clientes
potenciales.

Kotler & Armstrong (2017) definen: “La posicion del producto es la forma en
que los consumidores definen el producto con base en atributos importantes; es decir,
la posicion de un producto es el lugar que ocupa en la mente de los consumidores en
relacion con los productos de la competencia. Los articulos se producen en las
fabricas, pero las marcas existen en la mente de los consumidores” (p.214).

El posicionamiento se da en la mente de los consumidores. El posicionamiento
puede ser de una imagen positiva 0 negativa, dependiendo como la empresa se da a
conocer al publico objetivo.

Bases para el posicionamiento.
Segin Lamb et al. (2011) la empresa utiliza gran variedad de bases para el

posicionamiento, entre las cuales se incluyen las siguientes:
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a) Atributo: Un producto se asocia con un atributo, caracteristica o beneficio para el
cliente. b) Precio y Calidad: Esta base para el posicionamiento puede hacer hincapié
en el precio alto como una sefial de calidad o el precio bajo como indicador de valor.
¢) Uso o aplicacién: el énfasis en los usos o aplicaciones puede ser un medio eficaz
de posicionar un producto entre los compradores. d) Usuarios del producto: esta base
para el posicionamiento se enfoca en la personalidad o el tipo de usuario. e) Clase de
producto: Aqui, el objeto es posicionar el producto seguin se le relaciona con una
categoria en particular; por ejemplo, posicionar una marca de margarina frente a la
mantequilla. f) Competidor: El posicionamiento frente a los competidores forma parte
de cualquier estrategia de posicionamiento. g) Emocion: el posicionamiento que
utiliza la emocién se enfoca en la forma en la cual el producto hace sentir a los
clientes (p. 282)

Segun Kotler & Lane (2006) mencionan que el proceso del posicionamiento se
compone de 4 dimensiones:
a) Posicionamiento en funcidn al atributo: Se posiciona por algln beneficio Unico que
proporciona la empresa o producto y que nuestros competidores no lo ofrecen. b)
Posicionamiento en funcion al competidor: Se posiciona ya que afirma ser mejor que
su competencia. ¢) Posicionamiento por su uso o aplicacién: se posiciona ya que con
el tiempo se vuelve lider en su uso a aplicacion. d) Posicionamiento por precio o
calidad: La empresa se posiciona dando mayor calidad o producto por menor precio
al de su competidor. (p. 311)

Las empresas no podrén posicionarse en la mente de los consumidores con todos

los atributos que pretende comunicar, escogera uno o dos atributos para que puedan
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recordar con facilidad, pues vivimos en una era donde la informacion es exceso, por
eso las empresas luchan para que puedan posicionarse en la mente de los
consumidores.

Monferrer (2013), enumera una serie de posibilidades para posicionar:

a) Posicionamiento basado en las caracteristicas del producto. b) Posicionamiento
basado en los beneficios del producto. c). Posicionamiento basado en el
uso/aplicacion del producto. d) Posicionamiento basado en la tipologia de las
personas. €) Posicionamiento frente a la competencia. f) Posicionamiento basado en
la definicion de una categoria de producto. g). Posicionamiento basado en la relacion
calidad /precio. (p. 66)

Teniendo en cuenta los atributos arriba mencionados, hay varios factores para
posicionar el producto en la mente de los clientes. Como estamos viendo, diferentes
autores clasifican las formas como una empresa puede optar para posicionarse en el
mercado.

El proceso de Posicionamiento

Para posicionar los productos en el mercado, los mercadélogos tienen que tener en
cuenta los procesos que tienen que cumplir para posicionar el producto en la mente
de los clientes:

e Segmentacion del mercado.

e Evaluacion del interés de cada segmento.

e Seleccion de un segmento objetivo.

e ldentificacion de las diversas posibilidades del posicionamiento para cada

segmento escogido.
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Seleccidn y desarrollo de un concepto de posicionamiento.

1.7.2.3 Pasos en el posicionamiento de un producto o servicio

1.7.2.4

Mullins et al. (2007), en su libro administracion de marketing, enumera una serie de

pasos para posicionar los producto o servicios en el mercado.

Identificar un conjunto relevante de producto competitivo que sirvan a un mercado
objetivo.

Identificar el conjunto de atributos determinantes que definen el espacio de
producto en el que estan situados las posiciones de ofertas actuales.

Recolectar informacion de una muestra de clientes actuales y potenciales acerca
de las percepciones de cada producto en cuanto a los atributos determinantes.
Determinar la ubicacidn actual del producto (posicionamiento) en cuanto a su
espacio e intensidad.

Determinar la condicion més preferida por el cliente de los atributos determinados.
Examinar el ajuste entre preferencias de segmentos del mercado y la posicion
actual del producto (posicionamiento del mercado).

Escribir una frase de posicionamiento o proporcion de valor para guiar el

desarrollo e implantacion de las estrategias de marketing (p. 206)

Estrategias de posicionamiento como lider y segundo en el mercado

Citando a Ries & Trout (2015), definen que las estrategias de posicionamiento son:

a) Posicionamiento como lider: para ser un lider debemos llegar primero a la mayoria

de los sitios. Historicamente se ha demostrado que la primera marca que entra en la

mente del consumidor generalmente logra el doble de participacion en el mercado y

en los gustos y preferencias del comprador. En algunas categorias las dos marcas
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principales corren casi a la par, pero tarde o temprano una se adelantara y abrira la
brecha. b) Posicionamiento del segundo en el mercado: lo que funciona para un lider
no necesariamente funciona para el segundo en el mercado para resumir la estrategia,
lo que se debe de hacer es buscar un hueco y luego llenarlo. Pero para encontrarlo
hay que tener la capacidad de pensar a la inversa, es decir, de aprender a ir contra la
corriente (p. 157)

De lo visto anteriormente, observamos que se necesita creatividad para que la
empresa tenga éxito para posicionar su producto en la mente de los consumidores.
Los tres pasos principales en la estrategia de posicionamiento
Para Stanton et al. (2007), hay tres estrategias principales de posicionamiento que los
mercadologos tienen que considerar:

a) Elegir el concepto de posicionamiento. Para posicionar un producto o una
organizacion, el vendedor debe empezar por determinar qué es importante para el
mercado meta. Entonces, se realizan estudio de posicionamiento para saber cdmo ven
los miembros de un mercado meta los productos o las tiendas de la competencia en
las dimensiones importantes. b). Disefiar la dimension o caracteristica que mejor
comunica la posicién. Una posicion puede comunicarse con una marca, lema,
apariencia u otras peculiaridades del producto, lugar donde se vende, el aspecto de
los empleados y muchas otras formas. c). Coordinar los componentes de la mezcla de
marketing para que comuniquen una posicion congruente. Aunque una o dos
dimensiones sean las principales formas de comunicacion de la posicién, todos los
elementos de la mezcla de marketing (producto, precio, promocion y distribucion)

deben completar la posicién pretendida. Muchos fracasos de productos son el
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resultado de un posicionamiento incongruente que confunde a los consumidores. (p.

165)

El mercad6logo sabe muy bien que la empresa no se posicionarad con todos los

atributos que desea, sino, tiene que escoger uno o dos atributos con el que los clientes

le recordaran.

Condiciones del desarrollo del posicionamiento

Lambin, Gallucci y Sicurello (2016) sostienen que cuando se selecciona una base de

posicionamiento, deben reunirse un cierto nimero de condiciones gue a continuacion

enumeraremos:

e Tener un buen entendimiento del posicionamiento actual de la marca o empresa
en la mente de los clientes. Este conocimiento puede adquirir a través de estudios
de imagen de marca.

e Conocer el posicionamiento presente de las marcas competidoras, en particular el
de aquellas que se encuentran en competencia directa. Seleccionar un
posicionamiento e identificar los argumentos mas relevantes y creibles que lo
justifiquen.

e Evaluar el tamafio y rentabilidad potencial del mercado involucrado en ese
posicionamiento.

e Verificar si el posicionamiento contemplado es realmente especifico y distintivo,
sin dejar de sospechar de los falsos nichos de mercado inventados por la publicidad
0 descubiertos a traves de estudios cualitativos invalidos.

e Verificar si la marca tiene el potencial de personalidad requerido para alcanzar el

posicionamiento en la mente de los clientes.
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e Verificar si el posicionamiento contemplado justifica un precio Premium.
e Evaluar la vulnerabilidad del posicionamiento con una mezcla de marketing

distinta: precio, distribucién, empaque, servicios, etc. (p. 254)

1.8 Definicidn de términos basicos
Marketing: Es el proceso mediante el cual la compafiia crea valor para sus clientes y
establecen relaciones solidas con ellos para obtener valor a cambio de ello” (Kotler &
Armstrong, 2017, p. 5).
Mix de Marketing: Combinacion de producto, estructura de asignacién de precios,
sistema de distribucién y actividades promocionales que se utilizan para satisfacer las
necesidades de uno o mas mercados meta de una organizacion y, al mismo tiempo, lograr
sus objetivos de marketing” (Stanton, Etzel y Bruce, 2011, p. 16).
Producto: “Un producto es un conjunto de atributos tangibles e intangibles, que pueden
incluir empaque, color, precio, calidad y marca, mas los servicios y reputacion del
vendedor. Un producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una idea”
(Stanton et al., 2007,p.220).
Precio: “El precio es el valor expresado en moneda, o bien, la cantidad de dinero que se
necesita para adquirir un producto” (Hernandez & Maubert, 2009,p.335).
Plaza: “Consiste en un conjunto de organizaciones interdependientes que participan en el
proceso de hacer que un producto o servicio esté a disposicion del consumidor o usuario
de negocios” (Kotler & Armstrong, 2017, p. 335).
Promocion: “La mezcla de comunicaciones de marketing consiste en la combinacion

especifica de publicidad, relaciones publicas, ventas personales, promocion de ventas y
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herramientas de marketing directo que utiliza la compafiia para comunicar valor a los
clientes en forma persuasiva y establecer relaciones con ellos” (Kotler & Armstrong,
2017, p. 422).

Publicidad: “La publicidad es aquella que se realiza a través de medios masivos, la cual
es pagada, donde el mensaje es controlado por el anunciante” (Monferrer, 2013, p. 124).
Posicionamiento: “La estrategia de posicionamiento consiste en disefiar una oferta de
mercado, de modo que junto con la imagen de la empresa llegue a ocupar un lugar claro
y apreciado en la mente de los consumidores que les permita diferenciar el producto
positivamente de los de la competencia” (Salomon y Stuart, 2012, p. 171).

Atributo de Producto: Son aquellas caracteristicas de un producto.
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Il. METODO

2.1 Tipoy disefio investigacion

2.1.1

2.1.2

Segun su tipo

La investigacion segun el tipo es aplicada, ya que se enfoca resolver problemas de
caracter practico. Segun Mufioz (2011) sostiene: “este tipo de investigacion se
caracteriza por aplicar los conocimientos que surgen de la investigacion pura para
resolver problemas de caracter practico, empirico y tecnoldgico para el avance y
beneficio de los sectores productivos de la sociedad” (p. 26). Por lo tanto, en esta
investigacion se aplicaran las teorias de marketing mix y el posicionamiento para
resolver los problemas que se han identificado en la empresa casa de Novias Bless.
Segun su enfoque

El enfoque de la investigacion es cuantitativo, pues para contrastar las hipdtesis se
basado en la recopilacion, anélisis de los datos utilizando la estadistica y aplicado el
instrumento encuesta hacia los clientes reales y potenciales de la empresa “casa de
Novias Bless” con la finalidad de obtener datos numéricos importantes para el

desarrollo de la investigacion. Nifio (2011) sostiene: “la investigacion cuantitativa
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tiene que ver con la cantidad y, por tanto, su medio principal es la medicion vy el
calculo. En general, busca medir variables con referencia a magnitudes” (p.29). De
igual manera, Guerrero & Guerrero (2014), sostiene que la “investigacion cualitativa
consiste en contrastar hipdtesis desde el punto de vista probabilistico y, en caso de
ser aceptadas y demostradas en circunstancias distintas, a partir de ellas elaborar
teorias generales” (p. 48)
Segun su alcance
Segun su analisis y alcance la investigacion es correlacional, porque pretende
encontrar la relacion que existe entre las variables de Marketing Mix y el
Posicionamiento de la empresa casa de Novias Bless. De acuerdo a Hernandez
Sampieri et al. (2014) afirma que:
“Este tipo de investigacién tiene como finalidad conocer la relacion o grado de
asociacion que exista entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en un
contexto en particular. En ocasiones solo se analiza la relacion entre dos
variables, pero con frecuencia se ubica en el estudio relaciones entre tres, cuatro
0 mas variables” (p. 42)
Una investigacion correlacional le concede medir la relacion existente entre

variables. Su diagrama representativo se expresa en el siguiente esquema:
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Donde:

M= Muestra

01= Variable 1

02= Variable 2

r = Relacion de las variables del estudio

Segun su disefio

El disefio de la investigacidn es no experimental, transversal y correlacional. “ESs no
experimental porque no manipula las variables deliberadamente, es transversal,
porque la informacion fue recolectada en un momento. Correlacional porque se
evaluard la relacion existente entre marketing mix y posicionamiento de los clientes;

asi sostiene”. (Hernandez et al., 2014)

2.2 Poblacion, muestra y muestreo

2.2.1

2.2.2

Poblacion

Bermidez & Rodriguez (2012), considera que la “poblacion es el conjunto de
mediciones que se pueden efectuar sobre una caracteristica comdn de un grupo de
seres u objetos” (p. 79). Para la presente investigacion se ha tomado como poblacion
a 95 clientes que adquirieron los productos o servicios de la empresa Casa de Novias
Bless desde el afio 2018, hasta febrero del 2020.

Muestra

La muestra representativa esta formada por 72 clientes que adquirieron vestidos de
Novia. EI tamafio de la muestra se determinaré con la siguiente formula:

B NZ?P(1 - P)
- e2(N-1)+z*p(1-p)

n
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Donde:

Z=1.96 (para el nivel de confianza del 95%)
e = 0.05 (error de estimacion)

N= 95 (Tamafio de la poblacién)

p=0.05

Reemplazando:

95 (1.96)20.50(1 — 0.50)

= 0.052(95 — 1) + (1.96)20.5(1 — 0.50) _ /2

n

Muestreo
EL tipo de muestreo que se usé en la presente investigacion fue probabilistico o
muestreo aleatorio simple, en este tipo de muestreo todos los elementos o unidades

de la poblacidn tienen las mismas probabilidades de ser elegidos.

2.3 Técnicas e instrumentos para la recoleccion de datos

23.1

2.3.2

Técnicas

Las técnicas en la investigacion cientifica, son los medios o la forma que permite
recolectar la informacion de un determinado estudio, a su vez, estas requieren de
instrumentos de recoleccion de datos los cuales apoyan al investigador acercandolos
al fendmeno, adquiriendo informacion y finalmente analizar los resultados. En esta
investigacion se uso la técnica encuesta.

Instrumentos

Para la presente investigacion se usara el instrumento de cuestionario. EL

cuestionario se trata de una herramienta auto administrativa, es decir, no implica
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interaccion entre alguien que pregunta y alguien que responde. El informante o el
colaborador llena sélo sin ayuda el formato de encuesta.

Para la presente investigacion se usard dos cuestionarios aplicados de forma
presencial a los clientes de la empresa Casa de Novias Bless-Huanta, tanto para la

variable Mix de marketing y para la variable posicionamiento.

Validez y confiabilidad de instrumentos

“La fiabilidad o confiabilidad de un instrumento de medicién documentaria, se refiere a

la seguridad que este ofrece cuando el proceso de medicidn se repite produce resultados

iguales” (Hernandez et al., 2014).

La fiabilidad en esta se hizo con el coeficiente Alpha de Cronbach. Para efectos de

interpretacion del coeficiente alfa se tomo en cuenta el siguiente cuadro.

Tabla 3 Nivel de Confiabilidad del Coeficiente Alfa de Cronbach

Rango Nivel
09-10 Excelente
0.8-0.9 Muy bueno
0.7-0.8 Aceptable
0.6-0.7 Cuestionable
05-0.6 Pobre
0.0-05 No aceptable

Fuente: George & Mallery (2016)
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Tabla 4 Confiabilidad del cuestionario Mix de Marketing

Mix de marketing Alfa de Cronbach N° de elementos
Dimension producto 0.716 4
Dimension precio 0.513 2
Dimensién plaza 0.569 3
Dimensién promocién 0.496 3
Escala Total 0.805 12

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

La tabla 5 muestra la confiabilidad del cuestionario Mix de marketing, lo cual presenta un
coeficiente alfa superior a 0.800 para la escala total, lo cual indica que la fiabilidad del
instrumento es muy buena; asimismo, para las cuatro sub-escalas o dimensiones la fiabilidad
estd por encima de 0.500, excepto la dimension promocion. Estos resultados segun Nunnally
(1978, como citan George & Mallery, 2016), indica que la fiabilidad del instrumento es

aceptable.

Tabla 5 Confiabilidad por consistencia interna del cuestionario del posicionamiento

Alfa de Cronbach N° de elementos

Posicionamiento 0.751 7

Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion:
La tabla 6 muestra la confiabilidad del cuestionario de posicionamiento, lo cual presenta un
coeficiente alfa superior a 0.700 para la escala total, lo cual indica que la fiabilidad del
instrumento es aceptable. No se calculd por dimension como para la variable Mix de marketing,
pues las dimensiones atributo y tienen solamente un item.

Para “las evidencias de validez del instrumento se trabajo bajo el juicio de expertos, para
lo cual se necesitd la participacion de dos especialistas en la rama. Para el analisis de fiabilidad
de instrumentos, se utilizo el Alpha de Cronbach en base a la formula estadistica” mostrada a

continuacion.

oo K2V
K—1 vt
Donde:
K = Cantidad de Items
XVi = Suma de varianza independiente
Vit = Varianza Total

2.5 Método de analisis de datos
Para el analisis de datos se hizo uso del paquete estadistico SPSS V23, los datos que se
obtuvieron durante la investigacion se tratan a través de cuadros de frecuencia y graficos
con sus respectivos analisis e interpretacion. En tal sentido, se buscara alcanzar la relacién
entre el Marketing mix (variable 1) y el posicionamiento (variable 2), a través del

coeficiente de correlacion.



55

2.6  Aspectos eticos
El trabajo de investigacion se redactd respetando las normas éticas del manual de APA
séptima edicion, asimismo, la propiedad intelectual ajena y los datos recabados con la
aplicacion del instrumento fueron exclusivamente con fines de investigacion;

manteniendo en anonimato los datos de los encuestados.
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1. RESULTADOS

3.1 Resultados descriptivos

3.1.1 Variable 1: Marketing mix

Tabla 6 Frecuencia y porcentaje de niveles de Marketing Mix

Rango Niveles Frecuencia Porcentaje

[29 - Medio

45> 6 8%

[45 - Alto 0

60> 66 92%
Total 72 100%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

La tabla 7 y figura 4 con respecto al marketing mix que aplica la empresa casa de
novias Bless-Huanta. EI 8% de los clientes consideran que aplica en el nivel medio,

mientras que el 92% consideran en nivel alto.
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Figura 4

Porcentaje de niveles de Marketing mix
Fuente: Elaboracion propia

3.1.1.1 Dimension producto

Tabla 7 Frecuencia y porcentaje de niveles de Marketing mix en su dimension

Producto
Rango Nivel Frecuencia Porcentaje
[29 — 45> Medio 26 36%
[45-60] Alto 46 64%

Total 72 100%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:
En la tabla 8 y figura 5 se puede observar que, del total de los clientes, el 36%
considera en el nivel medio el producto de la empresa Casa de novias Bless-Huanta

y el 64% considera en el nivel alto.
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Figura 5
Porcentaje de niveles de Marketing mix en su dimension Producto
Fuente: Elaboracién propia

3.1.1.2 Dimensién precio

Tabla 8 Frecuencia y porcentaje de niveles de Marketing mix en su dimensién

Precio
Rango Nivel Frecuencia Porcentaje
[29 - 45> Medio 5 7%
[45 - 60] Alto 67 93%

Total 72 100%

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:

En la tabla 9 y figura 6 se muestra que, del total de los clientes, el 7% consideran que
el precio de los productos de la empresa Casa de novias Bless-Huanta se encuentran

en el nivel medio él y el 93% considera en el nivel alto.
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Porcentaje de niveles de Marketing mix en su dimensién Precio
Fuente: Elaboracion propia

3.1.1.3 Dimensién plaza

Tabla 9Frecuenciay porcentaje de niveles de Marketing mix en su dimensién Plaza

Rango Nivel Frecuencia Porcentaje
[29 -45> Medio 20 28%
[45 - 60] Alto 52 72%

Total 72 100%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

En latabla 10y figura 7 se percibe que, de los 72 clientes encuestados, el 28% creen
que la plaza de la empresa Casa de novias Bless-Huanta se localiza en el nivel medio

ély el 72% localizan en el nivel alto.
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Porcentaje de niveles de Marketing mix en su dimension Plaza
Fuente: Elaboracion propia

3.1.1.4 Dimension promocion

Tabla 10 Frecuencia y porcentaje de niveles de Marketing mix en su dimension

Promocion

Nivel Nivel Frecuencia Porcentaje
[29 - 45> Medio 2 3%

[45 - 60] Alto 70 97%

Total 72 100%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

Segun la tabla 11 y figura 8 se puede ver que de los 72 clientes, el 3% ubican que la
promocion de la empresa Casa de novias Bless-Huanta se encuentran en el nivel

medio, mientras que el 97% lo ubican en el nivel alto.
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Figura 8

Porcentaje de niveles de Marketing mix en su dimensién Promocién
Fuente: Elaboracién propia

3.1.2 Variable 2: Posicionamiento

Tabla 11 Frecuenciay porcentaje de niveles de Posicionamiento

Rango Nivel Frecuencia Porcentaje

[17-27> Medio 10 14%

[27 -35] Alto 62 86%
Total 72 100%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:
Segun la tabla 12 y figura 9 se puede ver que, del total de clientes encuestados, el
14% ubican que el posicionamiento de la empresa Casa de novias Bless-Huanta se

encuentra en el nivel medio y el 86% lo ubican en el nivel alto.
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Figura 9

Porcentaje de niveles de Posicionamiento
Fuente: Elaboracion propia

3.1.2.1 Dimension atributo

Tabla 12 Frecuenciay porcentaje de niveles de Atributo

Rango Nivel Frecuencia Porcentaje

[17 - 27> Medio 7 10%

[27 - 35] Alto 65 90%
Total 72 100%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

En la tabla 13 y figura 10 se puede notar que, de los 72 clientes, el 10% ubican que
el atributo de la empresa Casa de novias Bless-Huanta se encuentran en el nivel

medio, mientras que el 90% lo ubican en el nivel alto.
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Figura 10
Porcentaje de niveles de Atributo
Fuente: Elaboracion propia

3.1.2.2 Dimension beneficio

Tabla 13 Frecuencia y porcentaje de niveles de Beneficio

Rango Nivel Frecuencia Porcentaje

[17 -27> Medio 26 36%

[27 - 35] Alto 46 64%
Total 72 100%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

En la tabla 14 y figura 11 se visualiza que de los 72 clientes, el 36% ubican que el
beneficio de laempresa Casa de novias Bless-Huanta se encuentran en el nivel medio,

mientras que el 64% lo ubican en el nivel alto.
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Figura 11
Porcentaje de niveles de Beneficio
Fuente: Elaboracion propia

3.1.2.3 Dimension aplicacion

Tabla 114 Frecuencia y porcentaje de niveles de Aplicacion

Rango Nivel Frecuencia Porcentaje

[17 - 27> Medio 1 1%

[27 - 35] Alto 71 99%
Total 72 100%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

En la tabla 15 y figura 12 se puede ver que de los 72 clientes, el 1% ubican que la
aplicacion de la empresa Casa de novias Bless-Huanta se encuentran en el nivel

medio, mientras que el 99% lo ubican en el nivel alto.
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Figura 12
Porcentaje de niveles de Aplicacion
Fuente: Elaboracion propia

3.1.2.4 Dimension calidad

Tabla 15 Frecuencia y porcentaje de niveles de Calidad

Rango Nivel Frecuencia Porcentaje

[17 - 27> Medio 11 15%

[27 - 35] Alto 61 85%
Total 72 100%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

Segun la tabla 16 y figura 13 se puede notar que de los 72 clientes, el 15% ubican que
la calidad de la empresa Casa de novias Bless-Huanta se posesionan en el nivel

medio, mientras que el 85% lo ubican en el nivel alto.



66

90% 85%
80%
70%
60%
2
© 50%
c
8
5 40%
o
30%
20% 15%
N -
0%
Medio Alto
Figura 13

Porcentaje de niveles de Calidad
Fuente: Elaboracion propia
3.2 Prueba de normalidad
Carifio & Perla (2008) afirman que es perfectamente apropiado tratar los datos ordinales
como si fuesen de nivel intervalo, por lo tanto, normal se puede sumar los elementos de
Likert y analizar las sumas paramétricamente, tanto de forma univoca como multivariada.
Por lo tanto, para esta investigacion se han sumado las dimensiones del cuestionario
Mix de marketing, pero también en forma total, es decir, se ha sumado toda la escala del
cuestionario; asimismo, se ha sumado todos los items del cuestionario posicionamiento

para luego analizar la normalidad inferencial.



Tabla 116 Verificacion de normalidad del cuestionario Mix de Marketing y

Posicionamiento
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Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing 125 72 .007 952 72 .008
Producto 134 72 .003 952 72 .008
Precio 232 72 .000 825 72 .000
Plaza 236 72 .000 .883 72 .000
Promocion 212 72 .000 .840 72 .000
Posicionamiento .173 72 .000 944 72 .003

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

La tabla 17 muestra la verificacion de la normalidad inferencial de las dos variables y

sus dimensiones; de la cual se concluye que el (nivel de significancia asintética bilateral

al 5%), el cuestionario Mix Marketing en su escala total y en sus dimensiones no cumplen

con el supuesto de normalidad inferencial, pues sus p-valores < 0.05; esto, valorado a

través del test de Kolmogorov-Smirnov. Asimismo, el cuestionario de Posicionamiento

tampoco presenta una distribucién normal inferencial, dado que sus p-valores <0.05.

Razon por la que se utilizd la correlacion de Spearman para el proceso de la prueba de

hipétesis.
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3.3 Contrastacion de hipotesis
3.3.1. Contrastacion de la hipdtesis general

Hipotesis nula (Ho)
El marketing mix no tiene relacion directa con el posicionamiento de la empresa casa
de Novias Bless-Huanta, 2020.
Hipdtesis alterna (Ha)
El marketing mix tiene relacién directa con el posicionamiento de la empresa casa de
Novias Bless-Huanta, 2020.
Con un nivel de significancia: o = 0.05 = 5%. Se rechazara la Ho si p > a, caso

contrario no se rechazara la hipétesis Ho.

Tabla 117 Correlacion entre El marketing mix y el Posicionamiento de la empresa

Marketing Posicionamiento
Rho de Spearman Marketing Coeficiente de correlacién 1.000 776™
Sig. (bilateral) .000
N 72 72
Posicionamiento Coeficiente de correlacion 776™ 1.000
Sig. (bilateral) .000
N 72 72

**_La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).
Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: El valor de Rho de Spearman fue 0.776, este resultado refleja un nivel de
correlacion directa considerable, asi sostiene (Hernandez et al., 2014); ademas es significativo
ya el p-valor es menor que 0.05. Por lo tanto, se rechaza la hip6tesis nula con un nivel de
significancia estadistica del 5% y nivel de confianza del 95%. Por lo que se resume en: El
marketing mix tiene relacion directa con el posicionamiento de la empresa casa de Novias

Bless-Huanta, 2020.
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3.3.2 Contrastacion de la hipotesis especifica 1
Hipotesis nula (Ho)
El producto no tiene relacion directa con el posicionamiento de la empresa Casa de
Novias Bless-Huanta, 2020.
Hipdtesis alterna (Ha)
El producto tiene relacion directa con el posicionamiento de la empresa Casa de
Novias Bless-Huanta, 2020.
Con un nivel de significancia: o = 0.05 = 5%. Se rechazara la Ho si p > a, caso

contrario no se rechazara la hipétesis Ho.

Tabla 118 Correlacién entre El Producto y el Posicionamiento de la empresa

Producto Posicionamiento

Rho de Spearman Producto Coeﬂmente de 1.000 659™

correlacion

Sig. (bilateral) .000

N 72 72

Posicionamiento Coeﬂme_qte de 659™ 1.000

correlacion

Sig. (bilateral) .000

N 72 72

**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: El valor de Rho de Spearman es 0.659 que refleja un nivel de correlacion
directa media, asi sostiene Hernandez Sampieri et al. (2014); ademas es significativo, ya que
el valor p es menor que 0.05 (nivel de significancia escogido). Por lo tanto, con un nivel de

significancia estadistica del 5% y una confianza del 95%, se rechaza la hipotesis nula y se
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concluye que: El producto tiene relacidn directa con el posicionamiento de la empresa Casa

de Novias Bless-Huanta, 2020.

3.3.2 Contrastacion de la hipotesis especifica 2
Hipotesis nula (Ho)
El precio no tiene relacion directa con el posicionamiento de la empresa Casa de
Novias Bless-Huanta, 2020.
Hipdtesis alterna (Ha)
El precio tiene relacion directa con el posicionamiento de la empresa Casa de Novias
Bless-Huanta, 2020.
Con un nivel de significancia: o = 0.05 = 5%. Se rechazara la Ho si p > a, caso

contrario no se rechazara la hipétesis Ho.

Tabla 19 Correlacion entre El Precio y el Posicionamiento de la empresa

Precio Posicionamiento
Rho de Precio Coeficiente de correlacion  1.000 542™
Spearman Sig. (bilateral) .000
N 72 72
Posicionamiento Coeficiente de correlacion  542** 1.000
Sig. (bilateral) .000
N 72 72

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

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: El valor de Rho de Spearman es 0.542 que refleja un nivel de correlacion
directa media, asi sostiene Hernandez Sampieri et al. (2014); ademas es significativo, ya que
el valor p es menor que 0.05 (nivel de significancia escogido). Por lo tanto, con un nivel de

significancia estadistica del 5% y una confianza del 95%, se rechaza la hipétesis nula y se
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concluye que: EIl precio tiene relacion directa con el posicionamiento de la empresa Casa de

Novias Bless-Huanta, 2020.

3.3.4  Contrastacion de la Hipotesis especifica 3
Hipotesis nula (Ho)
La Plaza no tiene relacidn directa con el posicionamiento de la empresa Casa de
Novias Bless-Huanta, 2020.
Hipdtesis alterna (Ha)
La Plaza tiene relacién directa con el posicionamiento de la empresa Casa de Novias
Bless-Huanta, 2020.
Con un nivel de significancia: o = 0.05 = 5%. Se rechazara la Ho si p > o, caso

contrario no se rechazara la hipotesis Ho,

Tabla 20 Correlacion entre la Plaza y el Posicionamiento de la empresa

Plaza Posicionamiento
Plaza Coeficiente de *x
Rho de Spearman s 1.000 651
Sig. (bilateral) .000
N 712 72
Posicionamiento Coeficiente de *x
correlacion 651 1.000
Sig. (bilateral) .000
N 12 72

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracién propia
Interpretacion: El valor de Rho de Spearman es 0.651 que refleja un nivel de correlacion

directa media (Hern&ndez et al.,2014); ademaés es significativo, ya que el valor p es menor
que 0.05 (nivel de significancia escogido). Por lo tanto, con un nivel de significancia

estadistica del 5% y una confianza del 95%, se rechaza la hipdtesis nula y se concluye que: La
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Plaza tiene relacion directa con el posicionamiento de la empresa Casa de Novias Bless-
Huanta, 2020.
3.3.4  Correlacion de la hipdtesis especifico 4
Hipotesis nula (Ho)
La promocion no tiene relacion directa con el posicionamiento de la empresa Casa de
Novias Bless-Huanta, 2020.
Hipdtesis alterna (Ha)
La promocién tiene relacion directa con el posicionamiento de la empresa Casa de
Novias Bless-Huanta, 2020.
Con un nivel de significancia: o = 0.05 = 5%. Se rechazara la Ho si p > a, caso

contrario no se rechazara la hipotesis Ho.

Tabla 21
Correlacion entre la Promocion y el Posicionamiento de la empresa
Promocion Posicionamiento
Rho de Promocion goifzilgiceigt: de 4 900 506™
Spearman Sig. (bilateral) .000
N 72 72
Posicionamiento Coeficiente de  goge 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) .000
N 72 72

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracién propia
Interpretacion: El valor del coeficiente de correlacion de Spearman es 0.506 que para

(Hernandez et al., 2014) refleja un nivel de correlacion directa media, y es significativo, ya
que el valor p es menor que 0.05. Por lo tanto, con un grado de significancia estadistica del
5% y un nivel de confianza del 95% se rechaza la hipétesis nula y se concluye que: La
promocidn tiene relacion directa con el posicionamiento de la empresa Casa de Novias Bless-

Huanta, 2020.



73

V1. DISCUSION

El coeficiente de correlacion de Spearman fue el estadistico de prueba para contrastar las
hipédtesis, ya que la suma de las escalas totales tanto del cuestionario Mix de Marketing y
Posicionamiento no han cumplido con el supuesto de normalidad inferencial. Igualmente, las
sumas de las dimensiones del cuestionario Mix de Marketing no han cumplido con el supuesto
de normalidad inferencial, por tal motivo se utilizo el coeficiente de correlacion de Spearman.

Con respecto al objetivo general, los resultados muestran que si existe una correlacion
directa considerable y significativo (rs=0.776, p<0.05). Esto significa que mientras mas
marketing mix se aplica en la empresa casa de Novias Bless-Huanta, también maés
posicionamiento adquiere la empresa. A nivel internacional, este resultado es consistente con
los hallazgos de Bejarano & Andachi (2017) ; Gonzalez & Guartazaca (2018) y Mendoza

(2016).
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Bejarano & Andachi (2017) propone “realizar un plan comunicacional en las redes sociales
para el posicionamiento de la empresa; pues en su estudio, Social media marketing como
herramienta estratégica en el posicionamiento de la marca en la rama de confeccién”, no poseian
la cultura sobre el uso de redes sociales en un 86.87%. Gonzalez & Guartazaca (2018) “sostiene
que el disefio de un plan estratégico de marketing es necesario para que la empresa obtenga
mayor participacion en el mercado”. En esa misma linea, Mendoza (2016) en su investigacion
“Estrategia para posicionamiento de marca de producto carnico” sostiene la empresa requiere
de una imagen de marca para crecer y posicionarse.

En consecuencia, la empresa casa de Novias Bless-Huanta, de acuerdo a los resultados
obtenidos por los investigadores mensionados en el parrafo anterior, requerira de los 4P
(producto, precio, plaza y promocién) de marketing mix para posicionarse en el mercado de
venta de ropas de vestido de novias. Es decir, mientras mas estrategias de marketing mix realiza
el gerente, mas se posicionara en el mercado.

A nivel nacional este resultado es consistente con los hallazgos de Alzamora (2018);
Castagnola (2017); Salinas (2017) y Tenorio (2019). Alzamora (2018) en su investigacion
“Influencia del marketing MIX en el posicionamiento de la marca de guitarras Erasmo en el afio
20177, apunta que la buena implementacion de las variables del marketink mix influye en el
posicionamiento de la marca. En esa misma linea, Castagnola (2017), encontr6 que “el
marketing mix se articula de manera directa con el posicionamiento de la Empresa Ecology
Club E.LLR.I”. Tambien Salinas (2017) en su tesis “Implementacion de estrategias de marketing
para mejorar el posicionamiento de la agencia SITAMSA a nivel local e internacional, 2017 al
encontrar que la empresa no contaba con conocimientos de marketing recomienda estrategias

de marketing que deben implementarse en su totalidad para asegurar sus buenos resultados. Y
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finalmente, Tenorio (2019) tambien encontrd “una correlacion positiva del marketing mix y el
posicionamiento entre los clientes de la empresa Tenservice E.I.R.L-Surco 2014”.

Estos resultados confirman que la implementacion del marketing mix es un factor
determinate para el posicionamiento de una empresa, y por consiguiente la empresa casa de
Novias Bless-Huanta debe implementar las estrategias de marketing mix para posicionarse en
el mercado de venta de vestidos de novia. En otras palabras, el buen uso de las estrategias de
marketink mix por parte de la gerencia estaria influyendo en el posicionamiento de la empresa
en la Provincia de Huanta.

En cuanto al primer objetivo especifico, el coeficiente de correlacion de Spearman verificd
que el producto correlaciona directamente con el posicionamiento de la empresa Casa de Novias
Bless-Huanta, 2020. (rs=0.659, p<0.05); esto significa que mientras el producto que se ofrece
es de varias variedades, tiene calidad, tiene un buen disefio, tiene garantia, entonces la empresa
Casa de Novias Bless-Huanta, 2020 mas se va a posicionar en la mente de sus clientes. Este
resultado apoya los hallazgos de Tenorio (2019), quien también encontrd una relacion positiva
entre la dimensién producto del marketing mix y el posicionamiento de la empresa Tenservice.
En consecuencia, se puede afirmar que seria lucrativo para la empresa implementar el marketing
mix en su dimension producto para lograr un posicionamiento en la mente de los consumidores.

Concerniente al segundo objetivo, se verifico que el precio tiene relacion directa con el
posicionamiento de la empresa Casa de Novias Bless-Huanta, 2020. (rs=0.542, p<0.05); lo que
significa que, si la empresa ofrece los productos a buen precio, es decir con descuentos,
incentivos y periodos de pago acorde a las posibilidades del cliente, entonces la empresa Casa
de Novias Bless-Huanta, 2020 mas se va a posicionar en la mente de sus clientes. Este resultado

es consistente con lo que encontrd Tenorio (2019), quien encontrd una relacién positiva entre
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la dimension plaza del marketing mix y el posicionamiento de la empresa. También es
consistente con los hallazgos de Castagnola (2017), quien encontr6 una relacion positiva entre
el marketing mix y por precio o calidad la empresa Ecology Club. Estos resultados sugieren que
la implementacion del marketing mix en su dimension precio es fundamental para el
posicionamiento de la empresa en la mente de los clientes potenciales.

Referente al tercer objetivo, la Plaza tiene correlacion directa con el posicionamiento de la
empresa Casa de Novias Bless-Huanta, 2020. (rs=0.651, p<0.05); este resultado coincide con
Tenorio (2019), quien encontré una relacion positiva entre la dimension plaza del marketing
mix y el posicionamiento en la empresa Tenservice. Esto implica que la implementacién del
marketing mix referente a su dimension plaza es necesario para el posicionamiento de la
empresa, ya que una ubicacién privilegiada estaria satisfaciendo las expectativas de los clientes.

Finalmente, en el cuarto objetivo, se encontré que la promocién tiene correlacion directa
con el posicionamiento de la empresa Casa de Novias Bless-Huanta, 2020. (rs=0.506, p<0.05),
este resultado refuerza lo encontrado por Tenorio (2019), pues encontré que la dimension
promocion del marketing mix se relaciona en forma directa con el posicionamiento en la
empresa Tenservice. Esto significa que la implementacion de la promociéon de venta, la
publicidad y las habilidades de relaciones publicas que el gerente posee influye en forma

positiva para el posicionamiento de la empresa.
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V. CONCLUSIONES
Terminado el andlisis inferencial, se concluy6 que el marketing Mix tiene relacion directa y
significativa con el posicionamiento de la empresa casa de Novias Bless-Huanta, 2020. (rs =
0.776; p<0.05). Lo que signica que, si mejora el marketing mix, entonces el posicionamiento de
la empresa también mejorara.

Referente al primer objetivo especifico se encontrd que el producto se relaciona en forma
directa y significativo con el posicionamiento de la empresa Casa de Novias Bless-Huanta,
2020. (rs = 0.659; p<0.05). Esto significa que, si se mejora el producto, entonces el
posicionamiento de la empresa también mejorara.

Concerniente al segundo objetivo especifico se encontr6 que el precio se relaciona de
manera directa y significativa con el posicionamiento de la empresa Casa de Novias Bless-
Huanta, 2020. (rs = 0.542; p<0.05). Esto quiere decir que, si la empresa mejora el precio, es
decir, con descuentos, incentivos y periodos de pago acorde a las posibilidades del cliente,

entonces la empresa mas se va posicionar en la mete de sus clientes.
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En el tercer objetivo se encontrd que la Plaza se relacion de manera directa y significativo
con el posicionamiento de la empresa Casa de Novias Bless-Huanta, 2020. (rs = 0.651; p<0.05).
Esto implica que, si la empresa implementa el marketing mix en su dimensién plaza, su
posicionamiento seria alin mas, se estaria posicionando mas, ya que una ubicacion privilegiada
estaria satisfaciendo las expectativas de los clientes.

Finalmente, referente al cuarto objetivo, se encontr6 que la promocion se relacion de
manera directa y significativo con el posicionamiento de la empresa Casa de Novias Bless-
Huanta, 2020. (rs = 0.506; p<0.05). Lo que significa que, si la empresa implementa la
promocion para la venta de sus productos, como la publicidad, y las habilidades de relacionarse

con los clientes de parte de su gerente, entonces la empresa se estaria posicionando mas.
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VI. RECOMENDACIONES

Reconociendo la trascendencia que tiene esta investigacion y en funcion a los resultados

encontrados se formulan algunas recomendaciones tanto para los gerentes de las micro y

pequefias empresas y para las futuras investigaciones, esto con el propésito de lograr de que las

pequefias empresas tomen las mejores decisiones a la hora de emprender algun negocio. Y para

aquellos que quieran investigar en el futuro amplié los temas tratados. Por ello se hace llegar
las siguientes recomendaciones.

1. Alos micro y pequefia empresarios, implementar las estrategias del marketing mix

para posicionarse en la mente de sus clientes, ya que el resultado de esta investigacion

ha corroborado que las estrategias de marketing mix se relaciona en forma positiva y

significativamente con el posicionamiento de la empresa, esto significa que si se

implementa adecuadamente el marketing mix en sus cuatro dimensiones se obtendria

mayores beneficios ya que se estaria posicionando en la mente de los clientes.
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4.
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A la gerencia de la empresa Casa de Novias Bless-Huanta, mejorar en cuanto a la calidad
del producto, variedades, disefio, entre otras, ya que el 36% de los clientes lo califican
al producto en el nivel medio, que es un porcentaje considerable.

A la gerencia de la empresa Casa de Novias Bless-Huanta, dar mayores beneficios, ya
que, debido a esto, el 36% de los clientes califican el posicionamiento de la empresa en
el nivel medio, que también es un porcentaje considerable.

A los futuros investigadores, profundizar el tema para que se enriquezca la literatura y

asi tomar mejores decisiones en las micro y pequefias empresas.
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ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA.

Titulo: “Marketing Mix y Posicionamiento de la Empresa Casa de Novias Bless-Huanta, 2020
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FORMULACION DEL | OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES POBLACION Y
PROBLEMA MUESTRA
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLE 1 Tipo de Investigacion
¢De qué manera se relaciona el | Determinar la relacién de | El marketing Mix tiene relacién | Marketing Mix Cuantitativa
marketing mix con el | marketing mix con el | directamente con el
posicionamiento de la empresa | posicionamiento de la | posicionamiento de la empresa | Dimensiones: Segln su alcance
Casa de Novias Bless-Huanta, | empresa Casa de Novias | Casa de Novias Bless-Huanta, | e Producto Correlacional
2020? Bless-Huanta, 2020. 2020. e Precio
PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS | HIPOTESIS ESPECIFICO e Plaza Disefio de Investigacion
¢De qué manera se relaciona el | Determinar la relacion del | H1: El producto tiene relacion | ¢ promocion Descriptivo,
producto con el posicionamiento | producto con el | directamente con el no experimental
de la empresa Casa de Novias | posicionamiento de la | posicionamiento de la empresa
Bless-Huanta, 2020? empresa Casa de Novias | Casa de Novias Bless-Huanta, | \yvARIABLE 2 Poblacion
Bless-Huanta, 2020. 2020. Posicionamiento 95
¢De qué manera se relaciona el
Precio con el posicionamiento de la | Determinar la relacion del | H2: El precio tiene relacion | pimensiones: Muestra
empresa Casa de Novias Bless- | precio con el posicionamiento | directamente con el | o Atributo 72
Huanta, 2020? de la empresa Casa de Novias | posicionamiento de la empresa | Beneficio
Bless-Huanta, 2020 Casa de Novias Bless-Huanta, | | Aplicacion Técnicas e instrumentos
¢De qué manera se relaciona la 2020. « Calidad de recoleccidn de datos:

plaza con el posicionamiento de la
Empresa Casa de novias Bless-
Huanta, 2020?

¢De qué manera se relaciona la
promocion con el posicionamiento
de la empresa Casa de Novias
Bless-Huanta, 2020?

Determinar la relacion de la
plaza con el posicionamiento
de la empresa Casa de Novias
Bless-Huanta, 2020

Determinar la relacion de la
promocion con el
posicionamiento de la
empresa Casa de Novias
Bless-Huanta, 2020.

H3: La plaza tiene relacion
directamente con el
posicionamiento de la empresa
Casa de Novias Bless-Huanta,
2020

H4: La promocién tiene
relacion directamente con el
posicionamiento de la empresa
Casa de Novias Bless-Huanta,
2020.

Encuesta
Cuestionario

Andlisis e Interpretacion
de datos:

Se usara el programa
SPSS para interpretar los
datos.




ANEXO 2: INSTRUMENTOS

Cuestionario de mix de marketing
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Estimado encuestado (a): el presente cuestionario es parte de un trabajo de investigacion:

“Marketing Mix y Posicionamiento de la Empresa Casa de Novias Bless-Huanta, 20207, la

finalidad es obtener informacion acerca de la opinidn que Ud. tiene del marketing mix aplicado

por la empresa. Marque la alternativa que considera apropiada, la confidencialidad de sus

respuestas sera respetada.

Escala de Likert

1. Totalmente en 2. En desacuerdo 3. Indeciso 4, De acuerdo 5. Totalmente en
desacuerdo acuerdo
Apellidos y nombres
Fecha de aplicacion
N° | ITEMS VALORACION
DIMENSION: PRODUCTO 1 2 4 5

01

¢Los vestidos que ofrece la casa de novias
Bless son de alta calidad?

02

¢Los productos que ofrece casa de novias
Bless, son de Marcas en las que puedo
confiar?

03

¢Usted esta seguro que los productos que
ofrece Casa de Novias Bless estan a la
vanguardia de las modas y las nuevas
tendencias del mercado de vestidos?

04

(Estd de acuerdo con la variedad de
productos que ofrece Casa de Novias Bless?

DIMENSION: PRECIO

05

¢Considera que el precio que ofrece la Casa
de Novias Bless es accesible?
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06 | ¢Esta de acuerdo con los niveles de precios
que ofrece la Casa de Novias Bless en
relacion con la competencia?
DIMENSION: PLAZA

07 | ¢Estaseguro que la Casa de Novias Bless es
de fécil ubicacion?

08 | ¢(Considera usted que deben mejorar la
distribucidn del espacio y la decoracion del
ambiente de venta?

09 | ¢Considera Usted que la ubicacion de Casa
de Novias Bless es adecuado?
DIMENSION: PROMOCION

10 | ¢Usted considera que la Publicidad que
realiza Casa de Novias Bless es el
adecuado?

11 |¢La publicidad influye mucho en su
decision al momento de adquirir un
producto o servicio?

12 | ¢(Estd de acuerdo con que se realicen

promocion de los productos de Casa de
Novias Bless?

Muchas gracias




Cuestionario de posicionamiento

88

Estimado encuestado (a): el presente cuestionario es parte de un trabajo de investigacion:

“Marketing Mix y Posicionamiento de la Empresa Casa de Novias Bless-Huanta, 2020, la

finalidad es obtener informacidn acerca de la opinion que Ud. tiene del posicionamiento de la

empresa. Margue la alternativa que considera apropiada, la confidencialidad de sus respuestas

sera respetada.

Escala de Likert

1. Totalmente | 2. Endesacuerdo | 3. Indeciso 4, De acuerdo
en desacuerdo

5. Totalmente
en acuerdo

Apellidos y nombres

Fecha de aplicacion

NO

ITEMS

VALORACION

DIMENSION: ATRIBUTO

1 2 3

01

¢Esta de acuerdo con la atencion
brindada en la Casa de Novias Bless?

DIMENSION BENIFICIO

02

¢El personal que ofrece los servicios
en la Casa de Novias Bless esta
preparado y responde a todas sus
consultas?

03

¢Alguna vez se sintio Satisfecho por
la atencion o servicio brindado en
Casa de Novias Bless?

04

¢Al acudir a la Casa de Novias Bless
encuentra todo lo que usted estad
buscando?

DIMENSION: APLICACION




05

¢Recomendaria usted a otras personas
sobre los productos y servicios de la
Casa de Novias Bless?

DIMENSION: CALIDAD

06

¢El producto que ofrece Casa de
Novias Bless es mejor que los de la
competencia?

07

¢La variedad y Calidad del Producto
justifica el precio?

Muchas gracias
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ANEXO 5: AUTORIZACION DE PUBLICACION EN REPOSITORIO

) NIVERSIDAD
1> ERUANA DE

cmxcase  FORMULARIO DE AUTORIZACION PARA LA PUBLICACION DE

I NFORMATIC

g, )

TRABAJO DE INVESTIGACION O TESIS
EN EL REPOSITORIO INSTITUCIONAL UPCI

1.- DATOS DEL AUTOR
Apellidos y Nombres: SULCA GAMBOA, NEFTALI AHOLIVA. DNI: 40765385. Correo

electronico:nesul@hotmail.com. Domicilio: Jr. Victor Raul Yangali Castro 195-Huanta.Teléfono fijo:
Teléfono celular: 949833598

w ¥

2.- IDENTIFICACION DEL TRABAJO O TESIS
Facultad/Escuela: FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES Y DE NEGOCIOS

Tipo: Trabajo de Investigacion Bachiller ( ) Tesis (X))

Titulo del Trabajo de Investigacion / Tesis: “MARKETING MIX Y POSICIONAMIENTO DE LA
EMPRESA CASA DE NOVIAS BLESS-HUANTA, 2020”

3.- OBTENER:

Bachiller () Titulo( X ) Mg.( ) Dr.( ) PhD.( )
4. AUTORIZACION DE PUBLICACION EN VERSION ELECTRONICA

Por la presente declaro que el documento indicadoen el item 2es de mi autoria y exclusiva titularidad, ante tal razon
autorizo a la Universidad Peruana Ciencias e Informatica para publicar la versién electrénica en su Repositorio
Institucional (http://repositorio.upci.edu.pe), segun lo estipulado en el Decreto Legislativo 822, Ley sobre Derecho de
Autor, Art23 y Art.33.

Autorizo la publicacion de mi tesis (marque con una X):
(X)) Si, autorizo el depésito y publicacion total.
() No autorizo el dep6sito ni su publicacion.

Como constancia firmo el presente documento en la ciudad de Lima, a los
26 dias del mes de agosto, de 2021.

Firma
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ANEXO 6: JUICIO DE EXPERTOS

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO POR JUICIO DE EXPERTO
I. DATOS GENERALES:
Apellidos y Nombre del Informante: Lic. Administracion Mayra Solange Laines Arcce
Institucién donde labora: Universidad Peruana de Ciencias e Informatica — UPCI

Nombre del Instrumento que motiva la evaluacion: CUESTIONARIO
Tesis: “MARKETING MIX Y POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA CASA DE
NOVIAS BLESS-HUANTA, 2020~
Autor del Instrumento: Bachiller, NEFTALI AHOLIVA SULCA GAMBOA
Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

100

INDICADORES DeficienteRegular |Bueno |Muy Bueno|Excelente
CRITERIOS 0-20% |21-40% (41-60% (61 —80% [81- 100%
Considera que los items miden
METODOLOGIA |loqueel investigador pretende 75%
medir
Considera que los Items
COHERENCIA utilizados son propios del 85%
campo que se esta investigando
CONSISTENCIA  [Existe Consistencia entre los
" o 80%
indicadores y los indices
ORGANIZACION [Considera Organizado el
- 75%
desarrollo del Marco Tedrico
La investigacion esta
CLARIDAD desarrollada en un lenguaje 80%
apropiado
OPERACIONA- Presenta operacionalizadas sus 85%
LIZACION variables e indicadores
Considera adecuado los
ESTRATEGIAS Métodos estadisticos para 85%
contrastar las hipotesis
Presenta Antecedentes
ACTUALIDAD actualizados hasta con tres afios 80%

de antigtiedad

I11. OPINION PARA APLICAR EL INSTRUMENTO:
Qué aspectos se tienen que Modificar, aumentar o suprimir en los Instrumentos de
Investigacion: El desarrollo del cuestionario estd bastante bien desarrollado y miden las
variables investigadas.
IV. PROMEDIO DE VALORACION DEL INSTRUMENTO:

80% (Ochenta por ciento)
Lima, 12 de Julio del 2021 14

Lle(

Firma del Experto Informante

DNI 70418755 Telf./Cel.: 920847806




FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO POR JUICIO DE EXPERTO

I. DATOS GENERALES:
Apellidos y Nombre del Informante: Lic. en Administracion Maritza Bonifacia Bellido Le6n
Institucion donde labora: Universidad Peruana de Ciencias e Informatica — UPCI
Nombre del Instrumento que motiva la evaluacién: CUESTIONARIO
Tesis: “MARKETING MIX Y POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA CASA DE NOVIAS
BLESS-HUANTA, 2020”
Autor del Instrumento: Bachiller, NEFTALI AHOLIVA SULCA GAMBOA

1. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

101

de antigliedad

INDICADORES Deficient [Regular [Bueno |Muy Excelent
CRITERIOS e 21-40% |41-60% |Bueno 61 —
0-20% 80% 81
100%
Considera que los items miden
METODOLOGIA |loqueel investigador pretende 85
medir
Considera que los Items
COHERENCIA utilizados son propios del 85
campo que se esta investigando
CONSISTENCIA [Existe Consistencia entre los 86
indicadores y los indices
ORGANIZACION [Considera Organizado el
- 85
desarrollo del Marco Tedrico
La investigacion esta
CLARIDAD desarrollada en un lenguaje 85
apropiado
OPERACIONA-  |Presenta operacionalizadas sus 83
LIZACION variables e indicadores
Considera adecuado los
ESTRATEGIAS  |Métodos estadisticos para 86
contrastar las hipotesis
Presenta Antecedentes
ACTUALIDAD actualizados hasta con tres afios 85

I11. OPINION PARA APLICAR EL INSTRUMENTO:

Qué aspectos se tienen que Modificar, aumentar o suprimir en los Instrumentos de
Investigacion: Instrumento aplicable.
1IV. PROMEDIO DE VALORACION DEL INSTRUMENTO:

(680/8)(0.20) = 17
Ayacucho, 14 de Julio del 2021

N -

(

~

Firma del Experto Informante

DNI 70055949 / Telf./Cel.: 948584969




FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO POR JUICIO DE EXPERTO

I. DATOS GENERALES:
Apellidos y Nombre del Informante: Lic. José Luis Sdnchez Vilcatoma
Institucion donde labora: Universidad Peruana de Ciencias e Informatica — UPCI
Nombre del Instrumento que motiva la evaluacién: CUESTIONARIO
Tesis: “MARKETING MIX Y POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA CASA DE NOVIAS
BLESS-HUANTA, 2020”
Autor del Instrumento: Bachiller, NEFTALI AHOLIVA SULCA GAMBOA

1.  ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:
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INDICADORES Deficiente[Regular |Bueno  |Muy Bueno[Excelente
CRITERIOS 0-20% [21-40% |41-60% |61 —80% [81-100%
Considera que los Items miden
METODOLOGIA |loqueel investigador pretende 80%
medir
Considera que los Items
COHERENCIA utilizados son propios del 80%
campo que se esta investigando
CONSISTENCIA |[Existe Consistencia entre los
- P 85%
indicadores y los indices
ORGANIZACION [Considera Organizado el
- 85%
desarrollo del Marco Tedrico
La investigacion esta
CLARIDAD desarrollada en un lenguaje 85%
apropiado
OPERACIONA-  [Presenta operacionalizadas sus 100%
LIZACION variables e indicadores
Considera adecuado los
ESTRATEGIAS  |Métodos estadisticos para 100%
contrastar las hipotesis
Presenta Antecedentes 60%

ACTUALIDAD

actualizados hasta con tres afios

de antigliedad

I11. OPINION PARA APLICAR EL INSTRUVENTO:
Qué aspectos se tienen que Modificar, aumentar o suprimir en los Instrumentos de
Investigacion: El instrumento mide las dimensiones de la variable de estudio.

1IV. PROMEDIO DE VALORACION DEL INSTRUMENTO:
Realizada la revision del informe final de la tesis en mencién, esta obtiene 84.38%.

Lima, 10 de Julio del 2021

Firma del Experto Informante
DNI: 45870673 [Telf. /Cel.: 943427311




