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RESUMEN

El objetivo de la investigacion ha sido diagnosticar la relacion que existe entre
Marketing Mix y el posicionamiento de los clientes del mercado Santa Luzmila. La
teoria cientifica fue del Comportamiento Humano de Abraham Maslow, analiza a la
organizacion formal e informal, su enfoque es directo con su manera de pensar y ver a
la organizacional, esto se fundamenta en situacion del trato cara a cara. Esta hipotesis se
basa en una pirdmide en la que el hombre va satisfaciendo sus necesidades, pero ello
pasa a medida que vaya cumpliendo las metas. Los incentivos van de la mano de cierta
piramide, y que trata de encantar a su trabajador. La siguiente teoria establecida para la
variable X, segun Price A principios de la década de 1950, Neil Borden redefinio la
posicién del gerente de marketing al poner a la variable marketing mix con la siguiente
definicién, que es una serie de estrategias para lograr objetivos en la empresa y formar
una relacion mas estrecha y de mayor valor con los clientes. A fines de la década de
1950, Jerome McCarthy condenso el niumero de variables en una mezcla de marketing
en cuatro principios: Precio, promocién y producto (p.477). Mientras que para la
variable Y, segun Gutman, menciona que la variable posicionamiento consiste en cémo
distribuir  los productos o los servicios ofrecidos. El posicionamiento en el &rea
comercial de marketing nace en base al uso de promociones, precios y productos
(p.278). La investigacion fue aplicada y la poblacién fue realizada por 179 clientes, y la
muestra de 123 personas. Se uso el instrumento de cuestionario tipo likert. En base a lo
investigado se llega a la conclusion de que existe relacion positiva entre Marketing mix

y el posicionamiento del mercado Santa Luzmila.

Palabras clave: Marketing mix y el posicionamiento.



ABSTRACT

The objective of the research has been to diagnose the relationship that exists between
Marketing Mix and the positioning of the clients of the Santa Luzmila market. The
scientific theory was of the Human Behavior of Abraham Maslow, analyzes the formal
and informal organization, his approach is direct with his way of thinking and see the
organizational, this is based on the situation of face to face. This hypothesis is based on
a pyramid in which the man is satisfying his needs, but this happens as he fulfills the
goals. The incentives go hand in hand with a certain pyramid, and that tries to enchant
your worker. The following established theory for the variable X, according to Price In
the early 1950s, Neil Borden redefined the position of the marketing manager by putting
the variable marketing mix with the following definition, which is a series of strategies
to achieve objectives in the company and form a closer and more valuable relationship
with customers. In the late 1950s, Jerome McCarthy condensed the number of variables
in a marketing mix into four principles: Price, promotion and product (p.477). While for
variable Y, according to Gutman, he mentions that the positioning variable consists of
how to distribute the products or services offered. The positioning in the commercial
marketing area is based on the use of promotions, prices and products (p.278). The
research was applied and the population was carried out by 179 clients, and the sample
of 123 people. The likert questionnaire instrument was used. Based on what has been
researched, we come to the conclusion that there is a positive relationship between
Marketing mix and the positioning of the Santa Luzmila market.

Keywords: Marketing mix and positioning



INTRODUCCION

Toda organizacion debe contar con un buen departamento de ventas ya que es
fundamental para que la empresa tenga exito. Puede construir el mejor producto que se
haya fabricado, pero sin ventas, la empresa tendra dificultades para sobrevivir. Las
ventas son un aspecto fundamental de cualquier negocio exitoso. Los equipos de ventas
a menudo son recompensados en funcién del rendimiento, y el vendedor estd motivado
por los incentivos. Un mejor rendimiento significa mas ingresos para la empresa en su
conjunto. En un modelo comercial dependiente de los ingresos, centrarse en las ventas

es una necesidad absoluta, por lo que es importante implantar estrategias de Marketing.

Las estrategias de venta como es el posicionamiento no es solo una parte
importante del éxito empresarial: es el negocio. Todo lo demas en el negocio depende
del marketing. Mark Cuban (2015), duefio de los Dallas Mavericks (equipo de
baloncesto en EE.UU) y varias compafiias de medios y entretenimiento, lo expresa de la
manera mas concisa posible: "Sin ventas, sin compafiia”. Estos son los aspectos basicos

del marketing exitoso: por tal motivo es una necesidad desarrollar el posicionamiento.

Los objetivos de posicionamiento del producto deben ir de la mano con el
marketing. La variable conocida como posicionamiento esta formado en base a la
percepcion del producto o servicio que tiene el consumidor. Ahora si un negocio otorga
la necesidad del consumidor, no tendria relacion alguna con el posicionamiento ya que
el cliente preferird a la empresa ante la competencia. Cada cliente tiene un pensamiento
distinto y por ende tiene diferentes necesidades y ello es un problema para las empresas.
Por lo tanto, muchos conocedores del marketing van tratan de expandirse sobre ese tema

y gracias a ello el posicionamiento se vuelve fundamental.

Existe la necesidad de explorar lo que es posible, asi como lo que ya esta
sucediendo en algunas empresas. Por ejemplo, en algunas empresas, el marketing ha
perdido poder dentro de la empresa a pesar de que una de sus funciones fundamentales
es representar la voz del mercado en discusiones firmes. En otros, los profesionales del
marketing han crecido en estatura y se les han otorgado nuevas responsabilidades para
una gama més amplia de actividades generadoras de conocimiento y demanda. Todo eso

afecta al posicionamiento, ya que es importante para el crecimiento de la empresa.



Segun Price, L. (2015). Se refiere que el problema principal en que las empresas a nivel
mundial por lo que no llegan a desarrollarse, es el tema de posicionamiento del producto
porque el posicionamiento es un factor principal del plan de marketing. El
posicionamiento del producto es un desarrollo que usa a los profesionales del marketing
con la finalidad de anunciar las cualidades que componen sus productos en base a sus
consumidores, comenzando con la carencia que tiene el consumidor, El posicionamiento
que genera el producto menciona que se ha realizado un buen mensaje de marketing y

ello llame la atencion de los consumidores.

Segun Mejia y Zarta (2014). Se refiere al problema de marketing mix es brindar
a los clientes un mensajes clave, el posicionamiento tiene como finalidad dar a conocer
los puntos unicos Yy el valor que tienen sus productos o servicios dirigidos a sus clientes
por medio de comunicacién favorable. Los mensajes entregados demuestran que el
producto o servicio es Unico, ya sea por el hecho de su forma, precio entre mas. La
variable posicionamiento funciona como punto principal para cualquier proyecto de
marketing efectivo porque tiene un buen impacto cuando el cliente tenga que decidir en

Su compra.

Asi mismo Gomez y Sanchez (2015). Manifestaron que el entendimiento del
mercado tiene informacién demogréfica, el impacto que tiene la competencia. Luego de
evaluar situaciones anteriores se puede decidir cual sera la estrategia que se aplicara

para hacer mas exitosos a sus productos.

También Petty, R. (2014). Resalta que dentro de la problematica de marketing
mix, esta el tema de los precios, para lo cual se debe contar con estrategias de bajos
precios, el precio es una consideracion importante para la mayoria de los consumidores.
Si una empresa puede convencer a los consumidores de que estan recibiendo mas valor
por su dinero, compraran el producto. Una estrategia de menor precio puede requerir
compromisos en la calidad del producto o reducir el rango de ofertas. Por ejemplo, un
fabricante de automdviles podria ofrecer un precio mas bajo a cambio de un motor mas

pequefio y tapiceria de tela en lugar de cuero.



La teoria cientifica administrativa fue la Teoria Del Comportamiento Humano de
Abraham Maslow: Analiza a la organizacién formal e informal, su enfoque es directo
con su manera de pensar y ver a la organizacional, esto se fundamenta en situacion del
trato cara a cara. Esta hipdtesis se basa en una pirdmide en la que el hombre va
satisfaciendo sus necesidades, pero ello pasa a medida que vaya cumpliendo las metas.
Los incentivos van de la mano de cierta pirdmide, y que trata de encantar a su

trabajador.

Teoria de la variable X: Marketing mix definido por Price, A principios de la
década de 1950, Neil Borden redefinid la posicion del gerente de marketing al poner a la
variable marketing mix con la siguiente definicion, que es una serie de estrategias para
lograr objetivos en la empresa y formar una relacion més estrecha y de mayor valor con
los clientes. A fines de la década de 1950, Jerome McCarthy condensé el numero de
variables en una mezcla de marketing en cuatro principios: Precio, promocion y
producto (p.477).

Teoria de la variable Y: Posicionamiento definido por Gutman, menciona que la
variable posicionamiento consiste en como distribuir los productos o los servicios
ofrecidos. El posicionamiento en el area comercial de marketing nace en base al uso de

promociones, precios y productos (p.278).

Problema general. ;Qué relacion existe entre Marketing mix vy el
posicionamiento del mercado Santa Luzmila - Comas 2019? Problema especifico. ¢ Qué
relacién existe entre el producto Yy el posicionamiento del mercado Santa Luzmila -
Comas 2019? ;Qué relacion existe entre la promocion y el posicionamiento del
mercado Santa Luzmila - Comas 2019?

Los resultados de la investigacion se pusieron a disposicion de la gerente de la
directiva del mercado Santa Luzmila del distrito de Comas, para que tomes decisiones
adecuadas y puedan manejar de mejor manera las estrategias del marketing,

posicionarme a futuro y ser la primera opcién de los clientes.

Objetivo General: Determinar la relacion que existe entre Marketing Mix vy el
posicionamiento del mercado Santa Luzmila - Comas 2019. Objetivo especifico:

Determinar la relacion que existe entre el producto y el posicionamiento del mercado



Santa Luzmila - Comas 2019. Determinar la relacion que entre la promociéon vy el

posicionamiento del mercado Santa Luzmila - Comas 2019.

Hipdtesis general: Existe relacion significativa entre Marketing Mix y el
posicionamiento del mercado Santa Luzmila - Comas 2019. Hipotesis especifico: Existe
relacion entre el producto y el posicionamiento del mercado Santa Luzmila - Comas

2019. Existe relacion entre la promocion y el posicionamiento del mercado Santa
Luzmila - Comas 2019.



II. METODO

2.1. Tipo y disefio de investigacion

2.1.1 Enfoque: Cuantitativo: Segin los autores Herndndez, R. Fernandez, C. Y
Baptista, L. (2014): Hace uso de diversas formas como lo computacional, lo estadisticas

y matematico y asi tener una conclusion. (p. 37).

2.1.2 Nivel: Descriptivo Correlacional: Segun Bernal C. (2010). Menciona que la
investigacion descriptiva estudia a los fendmenos o participantes que estan involucrados
en la investigacion o en una determinada situacion sin llegar a manipularles, estudios
dichos fendmenos en su estado natural. (p.138). Asi mismo Bernal 2010, afirma que:
Trata sobre un método no experimental que en la cual el indagador calcula dos variables
y prueba la relacion estadistica entre ambas sin la intervencion de nada mas (138).

2.1.3 Disefio Metodoldgico: No experimental de corte transversal: Segun
Herndndez, R. Fernandez, C. Y Baptista, L. (1991). Es no experimental cuando el
indagador detalla los fendmenos, esto se dara sin intervenir en las variables y no podra
cambiar nada ya que seré considerado como valido (p.152).Y Hernandez, R. Fernandez,
C. Y Baptista, L. (1991) Sera de corte transaccional o trasversal cuando los datos son

usados Unicamente en un determinado tiempo (p. 154).

2.1.4 Tipo de Investigacién: Aplicada: Segun Rios (2017, p. 80) menciona que “Es
especifica y busca el desarrollo de los conocimientos generados para dar solucién a

algiin problema especifico”.

2.1.5 Método de investigacion: Hipotético deductivo: Segin Behar (2008): Nos
menciona que el método hipotético-deductivo trata de un enfoque de la investigacion
gue comienza con una teoria sobre cémo funcionan las cosas y deriva de ella hipotesis
comprobables. Es una forma de razonamiento deductivo en el sentido de que comienza
con principios generales, suposiciones e ideas, y funciona desde ellas hasta
declaraciones mas particulares sobre como se ve realmente el mundo y como funciona.
Luego, las hipoétesis se prueban reuniendo y analizando datos, y los resultados apoyan o

refutan la teoria. (p.40).



2.2. Variables, operacionalizacion

2.2.1. Variable X: Marketing mix definido por Price, A principios de la década
de 1950, Neil Borden redefinio la posicion del gerente de marketing al poner a la
variable marketing mix con la siguiente definicion, que es una serie de estrategias para
lograr objetivos en la empresa y formar una relacion mas estrecha y de mayor valor con
los clientes. A fines de la década de 1950, Jerome McCarthy condensé el numero de
variables en una mezcla de marketing en cuatro principios: Precio, promocion vy
producto (p.477).

Dimensiénl: Producto e Indicadores: Conformidad, atencién al personal, calidad,
mejoramiento.

Dimension2: Promocion e Indicadores: Permanentes, temporales.

Dimension3: Precio e Indicadores: Precio-calidad, precio- competencia, precio-

cantidad.

2.2.2 variable Y: Posicionamiento definido por Gutman, menciona que la
variable posicionamiento consiste en como distribuir los productos o los servicios
ofrecidos. El posicionamiento en el area comercial de marketing nace en base al uso de

promociones, precios y productos (p.278).

Dimension 1: Diferenciacion del producto e Indicadores: estilo, disefio, acabado.
Dimension 2: Calidad de servicio e Indicadores: la percepcidn, la valoracion.
Dimensién 3: Fidelizacion del cliente e Indicadores: recomendacion de la empresa,

ndmero de visitas al mercado.

2.3. Poblacion y muestra, seleccion de la unidad de analisis.

2.3.1 Poblacion: La poblacion estuvo constituida por 179 clientes. Una poblacion es
una fraccion o porcentaje de un grupo. Algunas veces es posible encuestar a todos los
miembros de un grupo. (Bernal, 2010, p.190).

2.3.2 muestra: Se refiere a una parte representativa o un elemento individual de un
conjunto o grupo mayor, especialmente cuando se presenta para su inspeccion o se
muestra como evidencia de calidad. (Bernal, 2010, p.192). La muestra se determino de

la siguiente manera. La muestra fue de 123 clientes.



2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

2.4.1 Técnica Encuesta: Son un metodo de recopilar informacion de individuos.
(Behar, 2016, p.62)

2.4.2 Instrumentos de recoleccion de datos: Cuestionario: Segun Bernal (2010):
Consiste en un grupo de interrogantes creadas para producir las respuestas necesarias,
con el fin de cumplir las metas del trabajo de investigacion. Es decir, es una estrategia
prudente para recolectar datos de los elementos de observacion y punto central del

problema de indagacion. (p. 250)

2.4.3 Validez del instrumento: se calcula con veracidad la variable que intenta medir, a
un instrumento de medicion de inteligencia se le considera valido cuando mide en
realidad la inteligencia y no la memoria. (Herndndez, Fernandez y Baptista 2014,
p.200).

Tabla N° 01: Juicio de Expertos
El instrumento fue validado por los docentes siguientes:

NUmero Nombres y Apellidos Grado Resultado
1 David Aliaga Correa Doctor Si cumple
2 Mairena Fox Petronila Magister Si cumple
3 Ena Cuba Mayuri Doctor Si cumple

Fuente: Elaboracién Propia

2.4.4 Confiabilidad: Se realizd una encuesta piloto a 10 clientes del mercado Santa
Luzmila. Para Bar6n (2010) “la confiabilidad es la medida de la significancia que podria

crear una herramienta al ser voluble y desarrollarse en variadas situaciones.” (p. 29)

Tabla N° 02: Resumen de procesamiento de casos

N %
Vélido 10 100,0
Casos Excluido 0 0
Total 10 100,0

Fuente: Elaboracion Propia
El nivel de confiabilidad se midié mediante el alfa de Cronbach, la cual debia ser mayor
oigual a0.7.



Tabla N° 03: Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach N de
elementos

,901 16

Fuente: Elaboracion Propia

Garcia, Gonzales y Jornet (2010) menciona que: “El Alfa de Cronbach es un tipo de
solidez interno, fundamentado en la media de los niveles de relacion de los items.” (p.
1)

Figura N° 01: Coeficientes de Fiabilidad

Rangos Magnitud
0,81a1,00 Muy alta
0,61a0,80 Alta
0,41a0,60 Moderada
0,21a0,40 Baja
0,01a0,20 Muy baja

Fuente: Ruiz 2000, p.70

Gracias a la prueba piloto obtuvimos un resultado de 0.901 de Alfa de Cronbach, el cual
nos muestra una magnitud “Muy Alta” debido a que se encuentra en el rango de 0.81 a

1.00 de Rango evidenciado en la figura N°1.

2.5. Procedimiento: Teniendo como instrumento de estudio la encuesta, las etapas son
las siguientes:

1° etapa: Preparacion de material para la encuesta

2° etapa: Autorizacion de la empresa para realizar la encuesta

3° etapa: Aplicacion de las encuestas y Registro de datos y su procesamiento
mediante SPSS.



2.6. Métodos de analisis de datos

2.6.1. Método descriptivo: Garcia y Matus (s.f.) la definen como: grupo de constante
desarrollo que tienen que ver con la recoleccion, con el fin de detallar de manera
adecuada los diferentes aspectos de dicho grupo”. (p.28). Es decir, obtener los graficos

y cuadros debidamente interpretados.

2.6.2. Método inferencial: Garcia y Matus (s.f.) la definen como “una herramienta a
través de la cual se logran conseguir extensiones o se decide estratégicamente en
funcion a los datos parciales o totales conseguidos a través de herramientas

descriptivas”. (p. 29)

2.7. Aspectos éticos: Por un tema de ética la informacion y la identidad de los
participantes que intervinieron en las encuestas es reservada, todo ello con el fin de
proteger su libre expresion acerca de su opinion sobre la investigacion, manteniendo en

el anonimato a los que colaboraron.



I11. RESULTADOS

3.1 Analisis descriptivo

Tabla 4: Dimension Producto Figura N°2: Dimension Producto
PRODUCTO (agrupado) PRODUCTO (agrupado)
Porcentaje Porcentaje “
Frecuencia Porcentaje valido acumulado “]
EN DESACUERDO 56 45,5 45,5 45,5 LR
c INDIFERENTE 37 30,1 30,1 75,6 g
T
= DE ACUERDO 16 13,0 13,0 88,6 ==
>
TOTALMENTE DE
14 11,4 11,4 100,0 : . i :
ACUERDO
PRODUCTO (agrupado)
Total 123 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion:

De acuerdo con los resultados de las encuestas aplicadas a los clientes de mercado santa
Luzmila se aprecia que el 46% estd totalmente en desacuerdo con los productos
ofrecidos en el Mercado Santa Luzmila, el 30% se muestra indiferente, el 13% esta de
acuerdo con los productos ofrecidos y el 11% estd totalmente de acuerdo con los

productos ofrecidos en el Mercado Santa Luzmila.

Tabla 5: Dimension promocion
Figura N°3: Dimensién Promocion

PROMOCION (agrupado)

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje |
a e vélido acumulado 07
EN DESACUERDO 49 39,8 39,8 39,8 o]
C  INDIFERENTE 54 439 43,9 83,7
T a 43.90%)
= .
< DEACUERDO 10 8,1 8,1 91,9
TOTALMENTE DE
10 8,1 8,1 100,0
ACUERDO T T T T
N DESACUERDO [rr—— DE ACUEROO o ve
Total 123 100,0 100,0 PROMOCION (agrupado)

Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacion:

Segun la tabla 5 y figura 3 se nota que el 44% de la muestra nos indica que son
indiferentes ante la promocién de sus productos, el 40% se muestra en desacuerdo, el
8% se muestra de acuerdo al igual que el otro 8% que se muestra totalmente de acuerdo.

10



Tabla 6: Dimension precio Figura N°4: Dimension Precio

PRECIO (agrupado) PRECIO (agrupado)
Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado N
EN DESACUERDO 59 48,0 48,0 48,0 ;:;:n-
o NDIFERENTE 40 32,5 32,5 80,5 :
= DE ACUERDO 15 12,2 12,2 92,7
> &
TOTALMENTE DE
9 7,3 7,3 100,0
ACUERDO ! [ woreraTE o€ AcTERDO TorsEece
PRECIO (agrupado)
Total 123 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacion:
De acuerdo con los resultados de las encuestas aplicadas a los clientes de mercado santa

Luzmila se aprecia que el 48% esta totalmente en desacuerdo con los precios ofrecidos
en el Mercado Santa Luzmila, el 33% se muestra indiferente, el 12% esta de acuerdo
con los precios ofrecidos y el 7% esta totalmente de acuerdo con los precios ofrecidos

en el Mercado Santa Luzmila.

Figura N°5: Dimension diferenciacion

Tabla 7: dimension diferenciacion de los productos de los productos
CALIDAD DE SERVICIO (agrupado)
DIFERENCIACION DE LOS PRODUCTOS (agrupado) 7
Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e vélido acumulado “
TOTALMENTE EN H
20 16,3 16,3 16,3 5™
< DESACUERDO *
T
g EN DESACUERDO 63 51,2 51,2 67,5 101
INDIFERENTE 40 32,5 32,5 100,0
Total 123 100’0 100'0 T%Eék@é’é;%g” ENDESACUERDO  NDFERENTE  DE ACLERDO To%dé%nggne

CALIDAD DE SERVICIO (agrupado)

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion:

De acuerdo con los resultados de las encuestas aplicadas a los clientes de mercado santa
Luzmila se aprecia que el 51% estd en desacuerdo con la diferenciacion de los
productos ofrecidos en el Mercado Santa Luzmila, el 33% se muestra indiferente y el
16% esta totalmente de acuerdo con la diferenciacion de los productos ofrecidos el en

el Mercado Santa Luzmila.
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Tabla 8: Dimension calidad de servicio Figura N°6: Dimension calidad

de servicio
CALIDAD DE SERVICIO (agrupado)
Frecuenci Porcentaj Porcentaje  Porcentaje CALIDAD DE SERVICIO (agrupado)
40
a e valido acumulado
TOTALMENTE EN
29 23,6 23,6 23,6
DESACUERDO s
o ENDESACUERDO 24 19,5 19,5 43,1
o
<
< INDIFERENTE 39 31,7 31,7 74,8
> 10
- 19 51% [19,51%]
DE ACUERDO 24 19,5 19,5 94,3
TOTALMENTE DE
7 5!7 5!7 100!0 nggk%’ﬁ!g;%gﬁl ENDESA‘CUEFDO IND\FE‘FENTE DEACL‘EFDO TOTA/?:ﬂé%V‘sTOE DE
ACUERDO CALIDAD DE SERVICIO (agrupado)
Total 123 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion:

De acuerdo con los resultados de las encuestas aplicadas a los clientes de mercado santa
Luzmila se aprecia que el 32% se muestra indiferente con la calidad de servicios
ofrecidos en el Mercado Santa Luzmila, el 24% se muestra totalmente en desacuerdo,
un 20% se muestra en desacuerdo y el otro 20% se muestra de acuerdo y el 6% esta

totalmente de acuerdo con la calidad de los servicios ofrecidos el en el Mercado Santa

Luzmila.
Tabla 9: Dimension fidelizacion del cliente FiguraN°7: Dimension fidelizacién
- del cliente
FIDELIZACION DEL CLIENTE (agrupado)
Porcentaje Porcentaje FIDELIZACION DEL CLIENTE
Frecuencia Porcentaje valido acumulado N 7
TOTALMENTE EN
10 8,1 8,1 81
DESACUERDO :
é EN DESACUERDO 46 37,4 37,4 455 =l —
\(T
> INDIFERENTE 43 35,0 35,0 80,5
DE ACUERDO 18 14,6 14,6 95,1 pr>
TOTALMENTE oE e e
6 4'9 4'9 100’0 FIDELIZACION DEL CLIENTE (agrupade)
ACUERDO
Total 123 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacion:
De acuerdo con los resultados de las encuestas aplicadas a los clientes de mercado santa
Luzmila se aprecia que el 37% se muestra en desacuerdo con la fidelidad del cliente en

el Mercado Santa Luzmila, el 35% se muestra indiferente, el 15% se muestra de
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acuerdo, el 8% se encuentra totalmente en desacuerdo y el otro 5% se muestra
totalmente de acuerdo.

3.2 Anélisis inferencial de las variables

3.2.1 Prueba de Hipdtesis

Hipotesis general: Existe relacion significativa entre Marketing mix y el

posicionamiento del mercado Santa Luzmila - Comas 2019

H1: Existe relacion significativa entre Marketing mix y el posicionamiento del mercado

sata Luzmila, Comas, 2019.

Ho: No existe relacion significativa entre Marketing mix y el posicionamiento del
mercado sata Luzmila, Comas, 2019.

Tabla N°10 Escala de Coeficiente de

-0.90 = Correlacion negativa muy fuerte.
-0.75 = Correlacion negativa muy considerable.
-0.50 = Correlacion negativa media.
-0.25 = Correlacion negativa débil.
-0.10 = Correlacion negativa muy débil.
0.00 = No existe relacion zlguna entre las variables.
+0.10 = Correlacion positiva muy debil
+0.25 = Correlacion positiva debil.
+0.50 = Correlacion positiva media.
+0.75 = Correlacion positiva considerable.
+0.90 = Cotrelacion positiva muy fuerte.
+1.00 = Correlacion positiva perfecta.

Fuente: Hemandez, Femandez, y Bautista (2014, P.305).

Ho:R=0 :V1 no tiene relacién con V2

H1: R>0: V1 tiene relaciéon con V2

Regla de decision

Si o < 0,05 se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipdtesis alternativa (H1).

Si o> 0,05 se acepta la hipotesis nula (Ho) y se rechaza la hipotesis alternativa (H1).
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Tabla N2 11

Correlaciones

MARKETING

MIX (agrupado)

POSICIONAMIENTO

(agrupado)

Rho de MARKETING MIX (agrupado)
Spearma
n

POSICIONAMIENTO (agrupado)

Coeficiente de correlacion
Sig. (bilateral)

N

Coeficiente de correlacion
Sig. (bilateral)

N

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

1,000

123
571"
,000
123

571"
,000
123

1,000

123

Interpretacion: El resultado del coeficiente de correlacion de Rho spearman es igual a

0,571 puntos por lo que se determina que existe relacion positiva media de la variable 1:

Marketing mix y la variable 2 Posicionamiento del mercado santa Luzmila y de acuerdo a

los resultados de la correlacion de Rho de Spearman, donde se evidencia que el nivel de

significancia (sig = 0.000) es menor que el p valor 0.05 entonces se rechaza la hipotesis

nula (Ho) y se acepta la hipotesis alternativa (Ha).

3.2.2. Prueba de hipotesis Especificas 1

Ha: Existe relacion significativa entre producto y posicionamiento del mercado santa

Luzmila, Comas, 2019.

Ho: No existe relacidn significativa entre producto y posicionamiento del mercado

santa Luzmila, Comas, 2019.

Tabla N?12
Correlaciones
PRODUCTO (agrupado) POSICIONAMIE
NTO (agrupado)
Rho de PRODUCTO (agrupado) Coeficiente de correlacion 1,000 517"
Spearm Sig. (bilateral) ,000
an N 123 123
POSICIONAMIENTO DE Coeficiente de correlacion 517" 1,000
MERCADO (agrupado) Sig. (bilateral) ,000
N 123 123

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacion: El resultado del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman es igual a
0,517 puntos por lo que se determina que existe relacion positiva media de la dimension:
Producto sobre la variable Posicionamiento del mercado santa Luzmila, Comas,2019 y de
acuerdo a los resultados de la correlacion de Rho de Spearman, donde se evidencia que el
nivel de significancia (sig = 0.000) es menor que el p valor 0.05 entonces se rechaza la

hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alternativa (Ha).
Prueba de hipdtesis Especifica 2

Ha: Existe relacion significativa entre promocion y posicionamiento del mercado santa

Luzmila, Comas, 2019.

Ho: No existe relacion significativa entre promocién y posicionamiento del mercado santa

Luzmila, Comas, 2019.

Tabla N°13
) PROMOCION POSICIONAMIENTO
Correlaciones
(agrupado) DE MERCADO
(agrupado)
Rho de PROMOCION (agrupado) Coeficiente de 1,000 ,369"
Spearm correlacion
an Sig. (bilateral) . ,000
N 123 123
POSICIONAMIENTO DE Coeficiente de ,369™ 1,000
MERCADO (agrupado) correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 123 123

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

Interpretacion: El resultado del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman es
igual a 0,369 puntos por lo que se determina que existe relacion positiva débil entre la
variable: posicionamiento y la dimension promocién y de acuerdo a los resultados de
la correlacion de Rho de Spearman, donde se evidencia que el nivel de significancia
(sig = 0.000) es menor que el p valor 0.05 entonces se rechaza la hipdtesis nula (HO) y

se acepta la hipdtesis alternativa (H1).
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IV. DISCUSION

4.1 El objetivo general de la investigacion ha sido determinar la relacion que existe entre
Marketing mix vy el posicionamiento del mercado Santa Luzmila - Comas 2019. De
acuerdo a los resultados obtenidos (coeficiente de relacion de Spearman 0,571) se ha
determinado que existe influencia positiva media del Marketing mix vy el
posicionamiento. Dichos resultados son coherentes con la teoria de Abraham Maslow,
Analiza a la organizacion formal e informal, su enfoque es directo con su manera de
pensar y ver a la organizacional, esto se fundamenta en situacion del trato cara a cara.
Segun Price, L. (2015) Se refiere que el problema principal en que las empresas a nivel
mundial por lo que no llegan a desarrollarse, es el tema de posicionamiento del producto
porque el posicionamiento es un factor principal del plan de marketing. Y segin Coupey,
E. (2010) menciond referente al problema de marketing mix, ya que muchas empresas
fracasan porque no tienen un plan de marketing, al respecto dicho autor comenta que el
marketing tienen mas puede alcanzar una buena posicion mediante sus tacticas

planteadas.

4.2 El objetivo especifico 1 ha sido: Determinar la relacion que existe entre el producto
y el posicionamiento del mercado Santa Luzmila - Comas, 2019; completar con
Dichos resultados son coherentes con la teoria de Abraham Maslow, teoria del
comportamiento humano, Analiza a la organizacion formal e informal, su enfoque es
directo con su manera de pensar y ver a la organizacional, esto se fundamenta en
situacion del trato cara a cara. Segun Gershoff, A. (2017) comento sobre el problema de
posicionamiento es que muchas veces no se tiene presente la necesidades del
consumidor, Y segin Asi mismo Gomez y Sanchez (2015) Manifestaron que el
entendimiento del mercado tiene informacién demogréfica, el impacto que tiene la
competencia. Luego de evaluar situaciones anteriores se puede decidir cual serd la

estrategia que se aplicara para hacer mas exitosos a sus productos.

4.3 El objetivo especifico 2 ha sido: Determinar la relacion que entre el precio y el
posicionamiento del mercado Santa Luzmila - Comas 2019; Dichos resultados son
coherentes con la teoria de Abraham Maslow, teoria del comportamiento humano,
Analiza a la organizacion formal e informal, su enfoque es directo con su manera de
pensar y ver a la organizacional, esto se fundamenta en situacion del trato cara a cara.
Segun Gutman, J. (2012) menciond que consiste en como distribuir los productos o los

servicios ofrecidos. El posicionamiento en el area comercial de marketing nace en base
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al uso de promociones, precios y productos. Y por otro lado Nakamoto, K. (2004)
expresd que otro de los problemas es ignorar que el producto es para todos y esto se

debe a las diferentes formas de necesidad.

4.4 Hipdtesis general ha sido que Existe relacion significativa entre Marketing Mix y
el posicionamiento del mercado Santa Luzmila - Comas 2019; De acuerdo a los
resultados se ha determinado que existe una relacion positiva muy fuerte entre las
variables de estudio, puesto que el coeficiente de correlacion obtenido fue de 0,571
puntos. Dichos resultados fueron comparados con la tabla de Fernandez, y Bautista
(2014) evidencia que existe una correlacion positiva media entre las variables de
estudio. Del mismo modo, la significancia calculada es inferior a la significancia
asumida en la investigacion, (0.000 < 0.05). En tal sentido, se rechaza la hip6tesis nula
y se acepta la hipotesis alterna; por lo que se concluye que: Existe relacion significativa

entre Marketing mix y el posicionamiento del mercado Santa Luzmila - Comas 20109.

4.5 Hipdtesis Especifica 1: Existe relacion entre entre producto y posicionamiento del
mercado santa Luzmila, Comas, 2019. De acuerdo a la prueba de hipétesis, el resultado del
coeficiente de correlacién de Rho spearman es igual a 0,517 como se observa en la tabla N°
12; y a su vez se muestra que el nivel de significancia bilateral (Sig=0.000) es menor que el
p valor (0.05). De acuerdo a la regla de decision, los resultados de la correlacion de Rho de
Spearman, donde se evidencia gue el nivel de significancia (sig = 0.000) es menor que el p
valor 0.05 entonces se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alternativa
(Ha).

4.6 Hipotesis Especifica 2: Ha sido que relacion significativa entre promocion y
posicionamiento del mercado santa Luzmila, Comas, 2019. De acuerdo a la prueba de
hipétesis, el resultado del coeficiente de correlacion de Rho spearman es igual a 0,369
como se observa en la tabla N° 13; y a su vez se muestra que el nivel de significancia
bilateral (Sig=0.02) es menor que el p valor (0.05). De acuerdo a la regla de decision,
los resultados de la correlacion de Rho de Spearman, donde se evidencia que el nivel
de significancia (sig = 0.000) es menor que el p valor 0.05 entonces se rechaza la

hipdtesis nula (HO) y se acepta la hipotesis alternativa (H1).
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4.7 Del anadlisis descriptivo podemos destacar la tabla y grafica de frecuencia

siguientes:

Dimension calidad de servicio
CALIDAD DE SERVICIO (agrupado)

Porcentaje Porcentaje
CALIDAD DE SERVICIO (agrupado)
Frecuencia  Porcentaje véalido acumulado 0
Vélido TOTALMENTE EN
29 23,6 23,6 23,6
DESACUERDO
EN DESACUERDO 24 19,5 19,5 43,1
B
INDIFERENTE 39 31,7 31,7 74,8 =
o
DE ACUERDO 24 19,5 19,5 94,3
TOTALMENTE DE : : : :
7 57 57 100,0 TOLUBIES BIOESlUED0  KORENTE  0EAEw0 | TouBro:
ACUERDO CALIDAD DE SERVICIO (agrupado)
Total 123 100,0 100,0

Interpretacion:

De acuerdo con los resultados de las encuestas aplicadas a los clientes de mercado santa
Luzmila se aprecia que el 32% se muestra indiferente con la calidad de servicios
ofrecidos en el Mercado Santa Luzmila, el 24% se muestra totalmente en desacuerdo,
un 20% se muestra en desacuerdo y el otro 20% se muestra de acuerdo y el 6% esta
totalmente de acuerdo con la calidad de los servicios ofrecidos el en el Mercado Santa

Luzmila.
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V. CONCLUSIONES
Las conclusiones obtenidas tienen relacion con los objetivos, hipdtesis, marco tedrico y

la aplicacion de instrumentos. Dichas conclusiones son las siguientes:

5.1. Se ha determinado que el Marketing mix tiene relacion con el posicionamiento del

mercado Santa Luzmila, Comas.

5.2. Se ha determinado que existe relacion entre producto y el posicionamiento del

mercado Santa Luzmila, Comas.

5.3. Se ha determinado que existe relacion entre promocion y el posicionamiento del

mercado Santa Luzmila, Comas.
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VI. RECOMENDACIONES

Segun la investigacion obtenida, se recomienda lo siguiente:

6.1 Se recomienda realizar campafas continuas a los clientes sobre los productos y los
precios que se tiene en el mercado Santa Luzmila y asi poder mantenerlos como

clientes.

6.2 Reforzar la mejora continua en el producto que se brinda, no hacer esperar al cliente,
hacer que todo sea més facil y comodo para él, en pocas palabras hacer que el servicio
sea mas accesible, donde todo sea utilizado de la mejor manera para brindar una

experiencia inolvidable y ser la primera opcion del cliente.

6.3 Realizar mejores promociones, ya que él podria brindar algunas opiniones positivas

sobre el mercado, lo cual atraerian a mas clientes.
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ANEXO 1

Cuestionario

Cuestionarios

“Marketing Mix y el posicionamiento del mercado Santa Luzmila - Comas,

2018”

OBJETIVO: Determinar la relacion del marketing mix y el posicionamiento del mercado Santa Luzmila-

Comas

INSTRUCCIONES: Lee cuidadosamente las siguientes preguntas y afirmaciones y marque
la alternativa que Ud., crea conveniente, teniendo en cuenta las siguientes alternativas.

Totalmente en En Desacuerdo Indeciso De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5
TEM VALORACION
PREGUNTAS 112 3] 4

¢Estd usted satisfecho con los productos que ofrece el mercado Santa
Luzmila - Comas?

¢ Esta usted satisfecho con la atencién de los comerciantes que lo atiende?

¢ Esta usted de acuerdo con la calidad de los productos que ofrecen?

¢Realizan mejoramientos en la atencion al pablico?

¢Los comerciantes usan la técnica de la promocion de sus productos en
forma permanente?

¢Los comerciantes también cuentan con otras promociones temporales?

(El precio que paga estd acorde a la calidad del producto y servicio que
recibe?

¢Considera Usted que el precio de los productos es un factor importante en
su decisién al momento de elegir la compra?

¢El precio que paga estd acorde a la cantidad del producto y servicio que
recibe?

El estilo de los productos del mercado Santa Luzmila es diferenciado

El disefio de algunos productos del mercado Santa Luzmila es diferente al
resto

El acabado de los productos son mejor que la competencia.

Tengo la percepcion que los productos son de calidad

Valoro el servicio y productos que ofrece el mercado Santa Luzmila

Recomienda con regularidad al mercado Santa Luzmila

Ante una necesidad de una compra acudo inmediatamente al mercado Santa
Luzmila

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO 2

Operacionalizacion

DEFINICI
VARIABL ON DIMENSI ESCALA DE
E DEFINICION CONCEPTUAL OPERACI ONES INDICADORES ITEMS MEDICION
ONAL
¢Esta usted satisfecho con los
- productos que ofrece el
conformidad mercado Santa Luzmila -
Comas?
Atencion al (;Esté_ usted satisfecho con la
| atencion de los comerciantes
Producto persona que lo atiende?
Calidad ¢(Esta usted de acuerdo con la Ordinal:
calidad de los productos que )
ofrecen? ?Z(ggg; i C.
iene
dentificaci Mejoramient ¢Realizan mejoramientos en la como
Conjunto integrado de | "4 o1 0 atencitn af piblico? propsitodar
WA s n H . 2 orden
tacticas" de marketing g:n;)ens.o_r] Permanentes ;Los _comerciantes Usan 1a | (establecer
para alcanzar los a %rac'o técnica de la promocion de sus | prioridades) a
. . ., hde productos en forma | |os datos de
Vi ObjetIVOS de la | indicadores . permanente? forma
Marketing organizacic')n y crear | by ., | Promacion temporales ¢Los comerciantes también | ascendente o
mix lacic . ela c()jralcm cuentan con otras promociones | descendente.
una relacion mas ins?ruﬁ] ot temporales? Las escalas
estrecha y de mayor | . ordinales se
. s - - - - emplean para
valor con los clientes.( per(rjmt;ra Precio-calidad ¢El precio que paga esta Ca|5u|ar P la
. medir las acorde a la calidad del :
PI’ICE, p'477) variables. producto y servicio que m:g:zna, ::
recibe? a 'y
desviacion
tipica(p.246
Precio- ;Considera Usted que el fpica(p.246)
Precio competencia precio de los productos es un
factor importante en su
decisién al momento de elegir
la compra?
Precio- (El precio que paga esta
cantidad acorde a la cantidad del
producto y servicio que
recibe?
La Estilo El estilo de los productos del
diferencia mercado Santa Luzmila es
L diferenciado .
Es un concepto de cion del Disefio El disefio de algunos productos Ordinal:
marketing que describe producto. del mercado Santa Luzmila es ?Z%rgg)l tier?é
. diferente al resto
ué debe hacer una Identificaci como
g on de la Acabado El acabado de los productos son propésito  dar
empresa para dimension mejor que la competencia orden
comercializar su Elaboracié | Calidad La percepcion. Tengo la percepcion que los (establecer
. . nde de productos son de calidad prioridades) a
V2 Ergil:ic;:r?tgsseév'frlr]%ﬁ indicadores | e ryicio La valoracidn. Valoro el servicio y productos Ifos datos de
posiciona u ( u ! i que ofrece el mercado Santa orma
miento 278) elaboracio Luzmila ascendente o
P. n del descendente.
instrument - - Las  escalas
0 que Recomendacién Recomienda con regu_landad al ordinales  se
perg_]itliré de la empresa. mercado Santa Luzmila emIpITan pall’a
medir las calcular a
variables. Fidelizaci |"Numero de Ante una necesidad de una mediana,  la
éndel | isitas al compra acudo inmediatamente al | media y la
cliente mercado Santa Luzmila desviacion
mercado tipica(p.246).
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ANEXO 3

Validacién De Instrumento
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ANEXO 5 Matriz de Consistencia

Marketing mix y el posicionamiento del Mercado Santa Luzmila - Comas, 2019

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES METODO POBLAI\C’I:JOENS:T'\;L:E%STRA Y
hipotético
GENERAL: GENERAL: GENERAL: deductivo
:0ub i6 i NIVEL
¢Qué reIaC|o.n eX|s-te Determinar la relacién | Existe relacion Descriptivo
entre Ma-rk-etlng _MIX que  existe  entre | significativa entre VARIABLE 1 correlacional | 1+ Poblacien=179 - clientes
y el posicionamiento Marketing Mix vy el | Marketing Mix vy el ' TIPO del mercado
del - mercado  Santa posicionamiento del | posicionamiento del MARKETING MIX Producto Aplicada
Luzmila - Comas . . .
mercado Santa Luzmila | mercado Santa Luzmila - ENFOQUE 2.Muestra= 123 clientes

?
20187 - Comas 2018 Comas 2018 del mercado
SPECIFICOS: ESPECIFICOS ESPECIFICOS: 5 “P"”e;";‘.’r, .
¢Qué relacion existe | Determinar la relacién | Existe relacion entre el robabilistico
entre el producto y el | que existe entre el | Productoyel p Cuantitativo

. . | I posicionamiento del promocion DISENO
posicionamiento del | producto Y el | ercado Santa Luzmila - Brocio
mercado Santa | posicionamiento del | Comas 2018 No experimental
Luzmila - Comas | mercado Santa Luzmila transversales. -

La TECNICAS
2018? - Comas 2018 ;?g;:idger:acién er;ltre ‘Ij diferenciacion
;Qué relacion existe | Determinar la relacion
«Q . .| posicionamiento del del producto.
entre la promocién y | que entre la promocion | mercado Santa Luzmila - Calidad de
el posicionamiento | y el posicionamiento del | Comas 2018 VARIABLE 2: servicio Encuesta
del mercado Santa | mercado Santa Luzmila
Luzmila - Comas | - Comas 2018 POSICIONAMIENTO
20187 Fidelizacién del INSTRUMENTOS
cliente
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