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RESUMEN

Este estudio titulado “El Marketing Mix y el Posicionamiento de la
empresa Grupo Vasco, Huanuco 2023", tuvo como objetivo principal
determinar la relacion entre el marketing mix y el posicionamiento de la
empresa Grupo Vasco, Huanuco 2023. El estudio fue de tipo aplicada, con un
enfoque cuantitativo, nivel descriptivo correlacional y un disefio no
experimental de corte transversal. La poblacion lo conformaron 930 clientes,
y la muestra se seleccion6 de forma probabilistica a través de un muestreo
aleatorio simple, resultando en 273 clientes. Empleando la encuesta como
técnica, y aplicando un cuestionario para recolectar los datos de las variables.
Para contrastar la hipotesis, se aplico la prueba de correlacion de Spearman,
de la cual se obtuvo un coeficiente de correlacion de 0.049 (tabla 22), lo que
evidencia una correlacién positiva moderada entre las variables. Ademas, el
nivel de significancia fue de 0.044, siendo inferior a 0.05, lo que confirma su
significancia. En consecuencia, se aprueba la hipotesis general, afirmando
que el Marketing Mix esta significativamente relacionado con el
Posicionamiento de la empresa Grupo Vasco, Huanuco 2023.

Palabras Clave: Marketing, Posicionamiento, Precio, Plaza, Promocion,

Producto
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ABSTRACT

This study entitled "The Marketing Mix and the Positioning of the
company Grupo Vasco, Hudnuco 2023", had as its main objective to determine
the relationship between the marketing mix and the positioning of the company
Grupo Vasco, Huanuco 2023. The study was of an applied type, with a
quantitative approach, descriptive correlational level and a non-experimental
cross-sectional design. The population consisted of 930 clients, and the
sample was selected probabilistically through simple random sampling,
resulting in 273 clients. Using the survey as a technique, and applying a
guestionnaire to collect the data of the variables. To contrast the hypothesis,
the Spearman correlation test was applied, from which a correlation coefficient
of 0.049 was obtained (table 22), which shows a moderate positive correlation
between the variables. In addition, the level of significance was 0.044, being
less than 0.05, which confirms its significance. Consequently, the general
hypothesis is approved, stating that the Marketing Mix is significantly related

to the Positioning of the company Grupo Vasco, Huanuco 2023.

Keywords: Marketing, Positioning, Price, Place, Promotion, Product.
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INTRODUCCION

En los ultimos afos, el marketing mix ha cobrado una relevancia
considerable para las organizaciones, especialmente para las compafiias que
desean mejorar la comercializacion de sus servicios o productos. Mediante la
integracion estratégica de elementos como el producto, el precio, la
distribucion y la promocion, junto con otros componentes como el personal y
los procesos, se busca alcanzar una posicion destacada en el mercado,
mientras tanto se satisfacen las expectativas y necesidades de los clientes.
Dicho esto, la presente investigacion se formula el problema ¢como se
relaciona el marketing mix con el posicionamiento de la empresa Grupo
Vasco, Huanuco 20237?, para su desarrollo, se ha tomado en cuenta la

siguiente estructura.
El presente estudio de investigacion consta de cinco capitulos:

El capitulo I, se plantea el problema de investigacion, describiendo la
problematica identificada que motivo la realizacion del estudio. Del mismo
modo, se plantearon la problematica general y especificas. Asimismo, se
definieron los objetivos a alcanzar, tanto generales como especificos.
También, se llevo a cabo la justificacion, se identificaron las limitaciones y se

evalud la viabilidad del estudio.

El capitulo Il, En esta seccion se presenta el marco teérico, que
representa la base tedrica de la investigacion. Se describen los antecedentes,
las bases teoricas, las definiciones, la hipotesis planteada, las variables

involucradas y su respectiva operacionalizacion.

El capitulo I, en esta seccion se expone la base metodoldgica empleada
para llevar a cabo la investigacion. Se especifican el tipo, enfoque, alcance o
nivel, y el disefio del estudio, asi como la poblacion y muestra, que estuvo
conformada por los clientes de la empresa Grupo Vasco. Asimismo, se
especifican las técnicas e instrumentos empleados para la recoleccion de

datos, junto con las pruebas que validan dichos instrumentos.

El capitulo IV, incluye los resultados, los cuales se presentan mediante

Xl



tablas y figuras para facilitar su visualizacién y ofrecer una descripcion clara.

Ademas, se llevd a cabo la contrastacion de las hipotesis.

El capitulo V, se exponen los resultados obtenidos en la discusion,
comparandolos con los antecedentes y contrastdndolos con las bases
tedricas. Por dUltimo, se presentan las conclusiones obtenidas en la
investigacion, junto con las recomendaciones resultantes. Asimismo, se
exponen las referencias bibliograficas utilizadas para fundamentar el estudio,

junto con los anexos correspondientes.
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CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA
Contexto Mundial

Con el constante dinamismo y la complejidad creciente del mercado
global, el marketing ha evolucionado para ser mas que una herramienta de
gestidn, convirtiéendose en una filosofia empresarial y una actitud esencial
para dirigir el comportamiento organizacional hacia el mercado (Pefialoza,
2005).

La empresa que sigue esta perspectiva reconoce que, para alcanzar sus
metas de crecimiento y rentabilidad, es esencial entender sus fortalezas y
debilidades internas, detectar oportunidades en los segmentos a los que se
dirige, y analizar al consumidor en aspectos como sus habitos de compra,
percepciones, actitudes, estilo de vida y puntos de adquisicién. Todo esto con
el propésito de ajustar su know-how a las oportunidades que estos segmentos

presentan.

En este contexto, la toma de decisiones empresariales se vuelve mas
compleja, ya que involucra una gran cantidad de recursos, lo que obliga a la
gerencia a monitorear de manera constante y sistemética el entorno. Esto
agiliza la deteccion de tendencias en las preferencias y necesidades de los
consumidores, permite evaluar el potencial de crecimiento de los productos
en el mercado y afrontar los retos planteados por los competidores,
distribuidores, condiciones economicas, avances tecnoldgicos y factores

politico-legales, entre otros.

Esta relevancia en aumento, particularmente para las organizaciones
con fines de lucro, esto se debe a los desafios que las empresas enfrentan al
operar en entornos dinamicos y competitivos, los cuales se distinguen por
mercados ya consolidados, consumidores cada vez mas exigentes y la

aparicion de nuevos competidores que compiten por posiciones en un

15



contexto donde las barreras al libre comercio se desvanecen

progresivamente.

De tal forma los procedimientos de deteccion y de estudio de lo que se
necesita para ser competitivos en el ambito, como el desarrollo de definiciones
sobre la productividad adecuada de acuerdo a la preferencia de los individuos
o consumidores, dichos atributos que puedan brindar ventajas competitivas y
duraderas las cuales ayudan a diferenciarse a la competencia; todo esto se
logrard de acuerdo al manejo que le damos al instrumento de analisis que

viene a ser el marketing mix.
En el contexto Nacional

El Diario Gestion (2022) sefiala, que el concepto de las 4Ps es un
meétodo para ejecutar ventas, desde el cual se pueden fijar planeamientos de
marketing que sean mas efectivos para tu empresa y que se puedan aplicar
de manera positiva en el mercado. A simple vista, tal vez, un punto suele ser
mas importante que los otros, no obstante, todos son totalmente importantes.
Si uno despunta y no muestra coherencia respecto a las demas, la estrategia
no funcionard. La finalidad es llegar a la meta donde un producto sea exitoso
para estos se necesita los cuatro pilares y que estos tengan una relacion lineal
de acuerdo a los clientes que estara dirigido, afirma la fuente economipedia.
La organizacion tiene que tenerlos bien definidos realizando una investigacion
de mercado de acuerdo al &mbito de a quiénes se van a dirigir y de este modo
contar con informacién necesario para comprender la situacion, comprender
las carencias de los consumidores y de qué forma poder cumplirles esas

carencias.

La Universidad de Lima (2020), de acuerdo con la Camara de Comercio
de Lima y la compafia de medios de pago Niubiz, el comercio electronico (e-
commerce) alcanzo casi el 50 % del consumo privado como consecuencia de
la pandemia del nuevo coronavirus. De igual manera, el uso de canales
digitales por parte de las empresas se incrementd drasticamente,

revolucionando las estrategias de marketing.

La reinvencion y la determinacion para salir de la zona de confort son
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fundamentales para sobrevivir en el entorno actual. Aquellas empresas que
esperen que todo regrese a la normalidad desapareceran, afirmé el ponente.
Luego, explicd los conceptos del marketing mix, que integra y emplea las
herramientas y variables del marketing, ajustando al entorno digital elementos

como el producto, precio, distribucién (plaza) y promocion.
En el Contexto Local

En la actualidad, la ciudad de Huanuco ha experimentado un notable
aumento en la cantidad de negocios, es por eso que Si una empresa quiere
competir no solo necesita una buena atencion al cliente o un precio accesible

de acuerdo al mercado.

La empresa donde realizaremos la investigacion, la empresa Grupo
Vasco inicié sus operaciones hace 16 afios en el mercado local, dedicada a
la comercializacion y reparacion de equipos informaticos y tecnoldgicos, vio la
necesidad de aplicar nuevas estrategias del marketing con el objetivo de
lograr una ventaja competitiva que le permita diferenciarse de sus
competidores, a pesar de su posicionamiento en el rubro en el mercado

huanuquefio.

La empresa Grupo Vasco ha implementado la estrategia del marketing
Mix a través de la mezcla de las 4 Ps, en la cual brinda un servicio de calidad,
ya que trabaja en conjunto con personal especializado en el rubro, siempre
con el proposito de satisfacer las demandas de sus clientes, respecto al precio
se establecid precios similares al de la competencia o ligeramente inferiores
pero manteniendo la calidad de los productos para atraer clientes potenciales,
con respecto al producto se brinda de acuerdo a las necesidades del cliente
tomando en cuenta la variedad y caracteristicas Unicas asi mismo trabajando
con marcas reconocidas en el mercado, en la promocion realiza publicidad a
través de las plataformas digitales en sus diferentes redes sociales, dando a
conocer los productos que se ofrece, en cuanto a la plaza, se emplea una
distribucion directa con el propésito de conocer al cliente, entender sus
necesidades y brindarle la mejor atencion. Ademas, la ubicacion esta en una

ubicacion central y de facil acceso para los clientes. Por esta razén, es
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fundamental analizar la relacion entre el marketing mix y el posicionamiento

en la empresa Grupo Vasco, Huanuco 2023, dado que la compafiia busca

conservar su liderazgo y posicion en el mercado.

1.2.

1.3.

FORMULACION DEL PROBLEMA
1.2.1. PROBLEMA GENERAL

¢ Como se relaciona el marketing mix con el posicionamiento de la

empresa Grupo Vasco, Huanuco 2023?
1.2.2. PROBLEMAS ESPECIFICOS
a) ¢Como se relaciona el producto con el posicionamiento de la

empresa Grupo Vasco, Huanuco 2023?

b) ¢Cbémo se relaciona el precio con el posicionamiento de la

empresa Grupo Vasco, Huanuco 2023?

c) ¢Como se relaciona la plaza con el posicionamiento de la

empresa Grupo Vasco, Huanuco 2023?

d) ¢Como se relaciona la promocién con el posicionamiento de la

empresa Grupo Vasco, Huanuco 2023?
OBJETIVOS
1.3.1. OBJETIVO GENERAL

Determinar como se relaciona el marketing mix con el

posicionamiento de la empresa Grupo Vasco, Huanuco 2023.
1.3.2. OBJETIVO ESPECIFICOS

a) Determinar como se relaciona el producto con el posicionamiento

de la empresa Grupo Vasco, Huanuco 2023.

b) Determinar como se relaciona el precio con el posicionamiento de

la empresa Grupo Vasco, Huanuco 2023.

c) Determinar cOmo se relaciona la plaza con el posicionamiento de
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la empresa Grupo Vasco, Huanuco 2023.

d) Determinar como se relaciona la promocién con el

posicionamiento de la empresa Grupo Vasco, Huanuco 2023.
1.4. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION
1.4.1. JUSTIFICACION PRACTICA

El estudio se llevo a cabo en un entorno real, en la cual se aplico la
metodologia investigativa para el planteamiento del problema, marco

tedrico, resultados, conclusiones y sugerencias.
1.4.2. JUSTIFICACION TEORICA

El Marketing Mix fue el objeto de investigacion, ya que contribuird
con nuevos conocimientos de manera significativa ante la necesidad de
estudiar la probleméatica abordada, mediante los resultados obtenidos en
el campo de estudio, adicionalmente la empresa en donde se realizé la
investigacién se vera beneficiada porque mediante el andlisis de esta

informacion podra realizar planes de mejora.
1.4.3. JUSTIFICACION METODOLOGICA

La tesis se ejecutd siguiendo el método cientifico permitiendo la
contrastacion de resultados y discusién de las mismas. El objetivo es
determinar cdmo se relaciona el marketing mix con el posicionamiento

de la empresa Grupo Vasco, Huanuco 2023.
1.5. LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

En la presente investigacion se identifico limitaciones al momento de
realizar la encuesta debido a la falta de disponibilidad de tiempo por parte de

los clientes, se superd aplicando la encuesta en mas dias de lo planificado.
1.6. VIABILIDAD DE LA INVESTIGACION

Fue viable debido a varias razones: se contdé con el financiamiento

necesario para cubrir la inversion requerida y, ademas, se contd con un asesor
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idéneo que brind6 apoyo en la realizaciéon del estudio.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION
2.1.1. ANTECEDENTES INTERNACIONALES

Carracedo y Mantilla (2022) en su tesis titulada “El marketing
digital: Estrategia para el posicionamiento de las pymes del sector
cosmeético en la ciudad de Barranquilla”, presentada a la Corporacién

Universidad de la Costa- Ecuador en el afio 2022, concluya:

Segun la investigacion, concluyé que los resultados fueron
favorables, ya que se demostro que las compafiias dedicadas a la
cosmética en Barranquilla, al ser encuestadas, reconocen la
relevancia de integrar estrategias de marketing digital como una
herramienta que les permite alcanzar a una mayor parte de su
publico objetivo. Estas empresas entienden que el marketing digital
les otorga ventajas, lo cual se manifiesta en una mayor visibilidad
en el mercado. Ademas, identifican y aprovechan al maximo las
estrategias mas efectivas. Los gerentes de las empresas son
conscientes de que el mensaje que promueve la marca es clave

para atraer a los consumidores.

Garcia (2021) en su tesis titulada “Estrategia de marketing para el
posicionamiento de la microempresa Orlando’s Burgers en el Canton, la
Mana, provincia de Cotopaxi afio 2021 presentada a Universidad
Técnica de Cotopaxi — Ecuador en el afio 2021, concluye:

Por medio de los datos bibliograficos que se lograron recoger la
profundidad en la tesis en el ambito mundial se logré establecer
gue los planteamientos de marketing son un elemento importante
en las decisiones de compras de los clientes o individuos, que
puede ser realizando una relacion con los que tuvo como

experiencia anteriormente, la calidad, el costo, el estilo de vida y la

21



comunicacién seguida entre los individuos que van a influenciar en
la compra de estos productos. Los planeamientos de publicidades
usadas hoy en dia en el &mbito nacional en las pequefias empresas
de comida rapida son las que tienen que ver con competencia,

publicidad, insumo, costo, marketing online, entre otros aspectos.
2.1.2. ANTECEDENTES NACIONALES

Vasquez (2022) en su tesis titulada “Relacion entre el Marketing
Mix y Calidad del Servicio en una franquicia de fast food” de Miraflores
en Lima Metropolitana, 2021” presentada a la Universidad Peruana de

Ciencias Aplicadas en el afio 2022, concluyo:

De acuerdo con la investigacion, se llegé a la conclusion de que se
logré identificar la interrelacion entre el marketing mix y la
estabilidad de la franquicia estudiada, los resultados son positivos,
sin embargo, por mas que hay una correlacion positiva. Sin
embargo, por mas que tenga una buena correlacion la mayor parte
de los clientes aseguran que la tranquilidad, en el buen servicio no
es completamente buena, lo cual se debe a que la infraestructura
de la empresa puesta en estudio tiene muchos aspectos las cuales
tiene que mejorar. Por esta razon se logra concluir que la aplicaciéon
de los elementos de tranquilidad tiene que repotenciarse, con el
objetivo de que sea transmitido de manera directa a los clientes y
éstos pueden reconocer el gran cambio que se podria lograr, donde
es posible implementar estrategias para los establecimientos de la

empresa analizada.

Chahua (2022) en su tesis titulada “Estrategias de marketing mix y
posicionamiento de marca en la Empresa Mashiral Perd”, San Juan de
Miraflores - 2021 presentada a la Universidad Autonoma del Peru en el

afio 2022, concluyo:

De acuerdo con los resultados obtenidos, concluyé que hay una
correlacion significativa y alta entre la estrategia del marketing mix

y el posicionamiento en el mercado. De esta manera, se puede
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afirmar que los consumidores consideran que, dependiendo de
como la organizacion aplique las cuatro P del marketing mix, se
podran obtener mejoras significativas en su posicion en el mercado.
Del mismo modo, mostré que existe una correlacion significativa
entre las estrategias de producto y el posicionamiento de la
empresa en el mercado, por lo cual se llegé a concluir que los
consumidores afirman que de acuerdo a que la organizacion se
empiece a preocupar por lograr obtener productos de un buen valor
agregado se podrd mejorar de manera significante el

posicionamiento de mercado de la empresa.
2.1.3. ANTECEDENTES LOCALES

Hidalgo et al. (2021) en su tesis titulada “Estrategias del marketing
digital para mejorar el posicionamiento en los clientes de la empresa Jiru
sritda fabricante de prendas de vestir del distrito de Huadnuco periodo
2021”, presentada a la Universidad Nacional Hermilio Valdizan,

concluye:

En la investigacion se hizo un estudio epistemolégico de los
procedimientos que tiene el marketing digital y la dinamica teniendo
en cuenta antecedentes o estudios de diversas fuentes, en las
cuales se encontraron lo fundamental que es aplicar dichos
métodos o estrategias de marketing que cuando se combinan con
las tecnologias se logran proporcionar mejores ganancias para la
organizacién. Las caracteristicas de las tendencias histéricas en los
procesos de posicionamiento, asi como la interrelacion entre las
diferentes estrategias de marketing digital, la fuente comunicativa y
la diferenciacion de productos o servicios, han sido analizadas
mediante consultas y estudios previos. Estos estudios serviran
como antecedentes para demostrar la existencia de una
interrelacion significativa. De acuerdo con los resultados obtenidos
del cuestionario, se evidencié que la mayoria de los clientes
afirmaron que las prendas vendidas en la empresa siempre estan

respaldadas por la aplicacidon de estrategias de marketing, y que la
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calidad de los productos es promovida a través de los medios de la

organizacion.

13

Ponte (2021) en su tesis titulada “el marketing mix vy
posicionamiento de marca en la empresa comercial Rivera Distribuidores
S.R.L Huanuco”, 2020 presentada a la Universidad de Hudnuco en el

afo 2021, concluyo:

Los resultados obtenidos evidenciaron una interrelacion entre el
marketing mix y el posicionamiento de mercado de la organizacion
estudiada. De esta forma, concluye que hay una relacion directa y
significativa ente variables, dado que la implementacion de buenas
estrategias de marketing permitird alcanzar importantes logros y
mejorar el posicionamiento en el mercado. Asi mismo, se logré
demostrar que hay relacién positiva entre el producto que la
empresa ofrece y el posicionamiento, es decir que si la empresa
cuenta con productos de buena calidad e influyentes en el mercado
ayudar a que los consumidores prefieran la marca y que la empresa

gane mayor posicionamiento dentro del mercado empresarial.
2.2. BASES TEORICAS
2.2.1. MARKETING MIX
Es un término definido por diferentes autores.

Marcial (2021) el marketing mix se define como un conjunto de
funciones enfocadas en la venta y promocién de la marca o el producto
dentro del entorno empresarial, considerando las cuatro Ps vy
proponiendo un propdsito determinado que es de lograr contar con
clientes fidelizados, y a la vez captar su atenciéon por medio de una
atencion satisfactoria y que se sientan conformes con lo adquirido dentro
de la empresa. Del mismo modo, las estrategias del marketing mix
buscan ajustar sus cuatro elementos al mercado, con el objetivo de
obtener mayores beneficios para la empresa y posicionarla como lider

€en su sector.
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Armstrong y Kotler (2013) definen que el Marketing Mix viene a ser:

Un instrumento, la cual se usa para lograr alcanzar objetivos por
medio de la aplicacion de los elementos los cuales son controlables por
la organizacion, las cuales son el producto, el precio, las promociones y
la distribucion los que llegan a ser los componentes esenciales del
marketing mix. Estos indicadores se pueden combinar de diferentes

maneras en la organizacion.

Martinez et al. (2014) se describe como el proceso de planificar y
ejecutar la creaciéon del producto, precio, promocién y distribucion ya
sean de servicios o0 bienes, con el propdsito de generar transacciones
que satisfagan con los objetivos tanto personales como

organizacionales.

Segun Goi (2009) define como: Un procedimiento que estéa basada
en definir un producto/bien que convenga a la organizacion y que esté a
un costo accesible para todos los clientes, para poder realizar una
promocién se tiene que llegar hacer diversos estudios de estrategia de
la organizacion en el ambito local para que de esta forma se logra
conocer la situacion actual y ver como se traslada la ficha para lograr un

desarrollo efectivo a largo y corto plazo.
Caracteristicas de las estrategias de marketing mix:

Kotler y Armostrong (2012) mencionan los aspectos del marketing
mix estan consideradas como la percepcién de comprender el mercado
y lo que los clientes necesiten; aplicar estrategias de marketing que
fomenten el incremento de las ventas, generando atraccién en los
consumidores; desarrollar un mecanismo de marketing donde se
integren las proporciones de los valores superiores; establecimiento de
relacion redituables y lograr la satisfaccion de los consumidores; captar
los valores que tienen los clientes para qué se logra tener utilidades o

los activos de estos.

El marketing mix tiene la caracteristica que mas resalta la cual
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consta de que se puede adecuar a los diversos cambios o innovaciones
como también a los avances tecnologicos por mas que pase el tiempo
prevalecera y se seguira aplicando a las diversas empresas, como las
organizaciones los considera como un instrumento fundamental y
primordial para el desarrollo de todos los proyectos o planes que tengan
frente a los adversarios, cada organizacion desarrollara o implementaran
las estrategias de la mercadotecnia con el fin de que se mejore cada dia
los productos que ofrecen o el servicio, del mismo modo se aplica para
gue se busca incrementar a los clientes directos para que de este modo
se fidelicen con la organizacion. Dicho esto, gracias a estas
caracteristicas que se mencionaron anteriormente las empresas
obtuvieron mejores beneficios y seran reconocidos ampliamente en el

mercado.
DIMENSIONES
2.2.1.1. PRODUCTO

Fernandez (2002), lo describe como una serie de atributos,
tanto fisicos como abstractos, creados para satisfacer una
necesidad especifica. En otras palabras, el producto esta formado
por diversos elementos visuales y perceptibles que, al unirse,
proporcionan al consumidor la satisfaccion de sus necesidades y

deseos.

Para Munch (2005), se describe como la combinacién de
caracteristicas fisicas, como el empaque, la presentacion, el disefio
y el contenido, junto con elementos intangibles como la marca, la
imagen, el ciclo de vida y la reputacién, que el consumidor

considera para satisfacer sus requerimientos y expectativas.

Martinez et al. (2014) sostienen que el producto se representa
por un bien tangible o intangible que es ofrecida en el mercado para
lograr satisfacer las necesidades de los individuos, de esta forma
estos beneficios de los productos son los mas fundamentales, Es

por ello que estos productos tienen que estar sujetas a un tiempo
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de vida.
a) Variedad

Stanton et al. (2007) respecto al producto, comprende que
estas tacticas abarcan tanto atributos intangibles como tangibles,
con el objetivo de resaltar ante el cliente aspectos como el
embalaje, la calidad, el color, la marca y el precio del producto.
Asimismo, incluyen la atencion al cliente de alta calidad que

proporciona la empresa durante el proceso de venta.
b) Tiempo de duracién del producto

Segun Sanchez (2015) se define de manera simple como el
periodo en el que un producto produce ventas y ganancias. No
obstante, desde una perspectiva mas cercana al marketing, el ciclo
de vida del producto deberia contemplarse como algo que inicia
mucho antes, desde que la empresa detecta una necesidad no
satisfecha y empieza a desarrollar el producto, incluso antes de que

empiece a generar ventas y ganancias.
c) Marca

Cepeda (2014) se indica que las marcas comerciales, como
elementos fundamentales para la identificacion, el intercambio y la
toma de decisiones de los consumidores, se han transformado en

pilares esenciales que sostienen el panorama actual del comercio.
2.2.1.2. PRECIO

Armstrong y Kotler (2013) indica que el precio viene a ser la
cantidad monetaria que los clientes intercambian con la finalidad de
gue satisfagan sus necesidades por medio de algun beneficio que
algun producto o servicio les brindé el precio se le considera como
un importante elemento que determinara en las tomas de
decisiones en el proceso de adquisicibn por parte de los

consumidores, de este modo se seguiran realizando busquedas
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constantes de productos que lleguen a satisfacer sus necesidades
a los precios mas accesibles, Es por ello que para las empresas
logren establecer el costo de un producto, se tiene que realizar
estudios empezando por los costos de produccion, y de acuerdo a
ello se estableceran los precios de cada producto final y contando
con estrategias empresariales que se hayan optado.

a) Accesibilidad de Pago

Kotler y Armstrong (2012) se describe como una disminucion
directa en el costo de un producto comprado dentro de un plazo
especifico.

Ferrell y Hartline (2012) en cuanto al mercado objetivo, se
trata de un enfoque que ofrece precios competitivos, manteniendo
tanto la calidad del producto como un servicio adecuado para el
cliente. Se establece un precio justo, acorde con el nivel de calidad
ofrecido, buscando un equilibrio favorable entre los beneficios

entregados y los costos controlados.
b) Precio Justo

Monferrer (2013) se centra en la informacion de costos que
gestiona la organizacién para determinar los precios finales de sus
productos. En este contexto, estos métodos son considerados los
Mas justos y objetivos. Sin embargo, también reciben criticas por
adoptar una perspectiva limitada del producto, al no considerar

otros factores que puedan agregar valor.

Ademas, Monferrer (2013) sostiene que estos métodos se
centran en la naturaleza competitiva del mercado y en como
reaccionan otras empresas ante nuestras acciones. Son mas
realistas y estan influenciados por un alto grado de incertidumbre

probabilistica.

De Molina (2013) el precio se considera justo o injusto no por

la naturaleza intrinseca de los bienes, lo que implicaria valorarlos
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por su nobleza o perfeccion, sino por su utilidad para las personas.
Es en esa medida que los bienes son valorados por las personas y

adquieren un precio en el comercio y los intercambios.
2.2.1.3. PLAZA

Un canal de distribucién estd formado por un conjunto de
individuos y organizaciones que intervienen en el proceso de
traspaso de propiedad de un producto, desde el fabricante hasta el
cliente final. Este canal considera tanto al que produce como al que
consume, asi como a intermediarios como mayoristas y minoristas
(Stanton et al, 2007).

Armstrong y Kotler (2013) se define que el componente
"plaza” en el marketing mix es el elemento encargado de
determinar los medios necesarios para que un producto llegue al

consumidor final.

Para Diaz (2007) representa el enlace fisico entre la
organizacién y sus clientes, permitiendo el acceso a un servicio o0
producto. Asimismo, Cruz (2009) afirma que es la actividad
mediante la cual la organizaciébn pone su servicio o producto a
disponibilidad en el mercado elegido, gestionando de forma
eficiente el canal de distribucion para garantizar que llegue

correctamente al consumidor final.
a) Ubicacion

Benegas (2012) define que es crucial tener en cuenta tanto la
localizacion de los puntos de venta y los vendedores que ofreceran
los productos, como la organizacion de los productos en los
establecimientos, con el objetivo de hacerlos atractivos y

accesibles para los clientes.
b) Plataforma Virtual

Torres (2023) El comercio en linea, también denominado e-
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commerce, se refiere al proceso de compra y venta de productos o
servicios a través de medios digitales. Este tipo de transaccion
puede realizarse mediante sitos webs, plataformas de e-commerce

o redes sociales.

Este modelo de comercio se distingue por ofrecer una pagina
de internet inigualable a los consumidores en la adquisicion de
productos. A través de las redes logisticas y el canal de
comercializacion y distribucion que proporciona, los clientes tienen
la posibilidad de hacer compras desde cualquier ubicacion y recibir

sus productos sin necesidad de moverse.
2.2.1.4. PROMOCION

Stanton et al. (2007) sostiene que la promocion
(comunicacion) ayuda a que los propésitos de la empresa se
puedan lograr de manera efectiva en esto se da un uso de diversos
instrumentos para que se puedan aplicar funcionamientos de
promocién efectivos, las cuales vienen a ser la informacion,
persuasion y la comunicacién con los consumidores potenciales y

los futuros potenciales.

Asimismo, Aguilar (2012) sostiene que la promocién viene a
ser la manera de comunicar o dar conocimiento a los clientes a
cerca de lo que la organizacion realizara de acuerdo a los
productos ofertas que vayan a brindar que de esta forma puedan
obtener los resultados que esperan las mezclas promocionales se
constituyen por promociones en venta, fuerza de ventay las ventas
personales, como también esta relacionada con las publicidades y

las relaciones publicas en el ambito empresarial.
a) Promocion en ventas

Monferrer (2013) la promocion de ventas se comprende
como una serie de actividades temporales enfocadas en

vendedores, intermediarios o0 compradores. A través de incentivos
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especificos o medidas dirigidas, estas acciones tienen como
objetivo incrementar la demanda y mejorar la eficiencia de los

vendedores (p. 163)

Por ello Badia y Garcia (2013) se sostiene que las técnicas de
venta son habilidades para analizar los aspectos clave de un
servicio y/o producto, destacando sus ventajas y beneficios para el
cliente, realizar seguimiento e incentivarlo a completar la compra.
Esto implica un procedimiento planificado, sistematico, razonado y

analitico que beneficia tanto a los clientes como a los oferentes.
b) Publicidad

Segun Monferrer (2013) la publicidad se define como
cualquier forma de transmision de informacién impersonal y
pagada, difundida por medio de un canal de comunicacion,
orientada a un segmento en especifico, donde el que emite se

siente identificado con un fin determinado.

Para Kotler et al. (2012) es cualquier tipo de promocion y
presentacion impersonal, pagada, de ideas, productos o servicios,

llevada a cabo por un patrocinador claramente reconocido.
c) Incentivos

Montoya (2015) sefiala que es el acto que induce a una
persona o agente a actuar de una manera determinada, la cual esta
encaminado hacia una mejora en la cantidad, calidad y

satisfaccion, maximizando las ganancias para los beneficiarios
(p.-32).

Gorbaneff et al. (2019) indica que el incentivo es la promesa
de una recompensa por llevar a cabo una accion deseada por quien
lo ofrece. Esta recompensa total incluye tanto aspectos financieros
como no financieros, y esta condicionada a la evaluacion del
desempefio en una tarea o al cumplimiento de determinadas

normas de conducta.
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2.2.2. POSICIONAMIENTO

Kotler (2006) sefala que es la manera como el cliente considera a
un bien tangible o intangible con relacibn a sus caracteristicas mas
relevantes. Estos factores son los que determinan el posicionamiento de
una marca en la mente de los consumidores a través del marketing mix.
Asimismo, las empresas deben identificar el factor clave que emplearan
para dirigirse a sus clientes, con el objetivo de implementar una tactica
de posicionamiento mas efectiva y conseguir que su producto o servicio

sea la opcion preferida.

Moyano (2015) sefiala que el posicionamiento se relaciona con un
conjunto de sensaciones, opiniones, impresiones, sentimientos e imagen
gue cada consumidor forma sobre los diferentes productos o servicios
ofrecidos por un ente publico o compafiia. Afirmando por lo tanto que es
un aspecto de gran importancia para la organizacion, afectado por varios
factores, y tiene el potencial de generar conceptos clave para la

organizacion.

Equipo Vértice (2008) indica que el posicionamiento es el proceso
mediante el cual una empresa logra diferenciarse a través de su
identidad o esencia Unica, sobresaliendo en la oferta de un servicio o

producto en comparacién con su competencia.
Importancia del posicionamiento

De acuerdo con Chedraui (2017) una marca que ha conseguido
establecerse en la percepcion de los clientes como en el mercado refleja
la efectiva aplicacion de estrategias de mercadotecnia. Este
posicionamiento es fundamental para el éxito de la empresa, pues
constituye uno de los mayores desafios que enfrentan los altos
ejecutivos en la actualidad. Es un factor esencial para que la
organizacibn mantenga una presencia activa en el mercado. A nivel
mundial, las personas suelen priorizar sus propias actividades, intereses
y necesidades, lo que otorga a cada marca una posicion especifica en

sus vidas. Dado su impacto, la marca ocupa un lugar relevante en la
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mente de las personas. Los anuncios disefiados para una organizacion,
ya sea de bienes tangibles o intangibles, buscan que estos productos se
conviertan en esenciales, sean considerados y se transformen en los
mas reconocidos por los consumidores finales. La principal idea de cada
empresa esta basada en que los productos que se consiguen fabricar

tienen que ser los que mas se usen o0 se consuman por los individuos.

Ries y Trout (1992) consideran que el posicionamiento tiene que
mantener vinculos con algunos elementos para que se logre alcanzar los

cometidos en los pensamientos de los clientes:

e Ayuda a que la empresa logre ser la principal o la mejor opcién en
el pensamiento de los consumidores, si no se logra llegar a ser el
primero en una de las categorias se tiene que optar por empezar
a aplicar otro método de trabajo.

e Ayuda a que se pueda tener conocimientos de posicionamiento
de productos o de marca de la empresa, por ello que esto ayudara
a conocer cual es la posicién donde se encuentra tu marca en el
pensamiento de los clientes.

e Reposicionamiento de la competencia, los consumidores cambian
de manera constante su manera de pensar y las percepciones.
Por lo tanto, es primordial que se establezcan posicionamientos
gue se puedan llegar adecuarse a las diferentes variaciones.

e Eleccion de los segmentos escogidos, la organizacion tiene que
escoger su nicho en el ambito empresarial teniendo en cuenta con
los atributos de mayores beneficios para la organizacion.

e La utilizacién es de las aplicaciones bases. lo cual indica cuales
son las identificaciones en los nuevos segmentos que
normalmente cuentan con atributos primarios y otros atributos
diversos sobre la organizacién, que se encuentran establecidas

en los pensamientos de los clientes.
Caracteristicas del posicionamiento

Stanton et al. (2004) indica: algunas dimensiones sobresalen en el
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posicionamiento; las cuales se dividen:

- Atributos: consta de los atributos como puede ser la textura de
la marca, de este modo que la mayor parte de los atributos que
se tienen que posicionar los cuales seran dificilmente de
posicionar en los pensamientos de los consumidores.

- Beneficios: los productos también se pueden posicionar
teniendo en cuenta los beneficios que le brindara al
consumidor.

- Calidad y precios: las estrategias se basan de acuerdo a las
correspondencias de la calidad o de los precios debido a que
la organizacion tiene como capacidad de poder brindarle a los
consumidores mayores beneficios y con un precio razonable.

- Competencia: esta basada en que se realizan comparaciones
de los atributos y de las ventajas que la organizacion tiene
sobre otras empresas, teniendo en cuenta en todo momento
qgue una marca puede ser mejor que otras.

- categorizacion de los productos: dichas estrategias estan
basadas en posicionarse como los lideres en las categorias

especificas

Kotler y Armstrong (2017) estos autores afirman que el
posicionamiento se presentara por medio de estas siguientes

caracteristicas:

e Los atributos: esta caracteristica consta en que diversos
productos se posicionan de acuerdo a las caracteristicas o las
cualidades que tengan.

e El precio: el posicionamiento opta por seguir insistiendo en que
se coloque un precio alto como uno de los indicadores de la
calidad que tiene el producto.

e Consumidores: viene a ser la personalidad de cada individuo o
consumidor que se interesa en adquirir bienes o servicios de la
empresa.

e Calidad de producto: estan aplicadas fundamentalmente a los
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productos que quieren ganar posicionamiento en frente de
otras marcas que las pueden sustituir.

e Competencia: realiza estudios sobre los competidores para
gue logre posicionarse brindando mejores beneficios a sus

consumidores sobre los bienes que vayan a ofrecer.

Mayorga (2013) Afirman que los recientes posicionamientos estan
caracterizadas por los aspectos de relacion las cuales constan en
estudiar las formulas de los productos o servicios; se hacen pruebas en
los &mbitos y se optimizan el rendimiento, la vida Gtil y poder cubriente,
los enfoques emocionales que estan basadas en las tendencias de las
reivindicaciones de un insigne nacional con la cual consta de
proporcionar una marca a la empresa, que lo diferencie de las otras y

brindandole caracteristicas especificas, de la organizacion (p.31).
Etapas del posicionamiento

Coll (2020) sostiene que para posicionar una organizacion no es de
manera rapida; se necesita de mayores esfuerzos y constancia, ya que
el entorno es cada dia mas innovador. Es por ello que se plantean
diversas etapas con el fin de lograr un buen posicionamiento en el
segmento/mercado, de tal manera éstas se clasifican de la siguiente

manera:

e Analizar el posicionamiento que se quiere aplicar de acuerdo a
la competencia que se tiene en el ambito empresarial.

e Realizar definiciones de los bienes que se brindaran, los
aspectos, las cualidades y potencialidades para que se logre
vender de manera rapida.

e Definir al posicionamiento que se aplicara para lograr adquirir
una finalidad.

e Optar por tacticas mas eficientes para posicionar y en relacion
a los estudios aplicados.

e Realizar la aplicacion de las tacticas de la mercadotecnia para

lograr posicionar la organizacion con el fin deseado.

35



DIMENSIONES
2.2.2.1. ATRIBUTO

Diaz (2013) se indica que el posicionamiento por atributo
ocurre cuando un producto o servicio posee una caracteristica
dnica que no esta presente en otras empresas, lo que permite que

se destaque y logre su posicionamiento en el mercado.

Trout y Rivkin (1996), se menciona que los productos se
posicionan debido a sus caracteristicas, cualidades vy
particularidades. Para que un producto sea recordado por los
consumidores, debe tener atributos diferenciados que ofrezcan un
beneficio claro. En este sentido, los autores sugieren que un
producto nuevo debe entrar al mercado destacadndose por un

atributo especifico que lo haga especial ante los usuarios.
a) Caracteristicas

Stanton et al. (2007) define que este elemento permite poder
distinguir en relacion a las estrategias de asociar su bien con una
caracteristica, lo cual lograra el desarrollo de la imagen de la

organizacion.
b) Imagen

Mora y Schupnik (2009) se basa en implementar un concepto
0 una imagen de un bien en particular, la cual se ofrece por medio
de atributos, lo cual permita entrar al mercado por una

caracteristica que resalte entre las otras.
2.2.2.2. CALIDAD

Stanton et al. (2007) menciona que no hay un consenso sobre
un concepto en especifico referente a la calidad del producto,
aunque su relevancia es reconocida universalmente. Una

organizacién profesional lo describe como el conjunto de atributos
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de un bien o servicio que define su habilidad para cumplir con las
necesidades.

Mora y Schupnik (2009) se afirma que el precio y la calidad
deben estar alineados con lo que se ofrece a los consumidores, por

lo tanto, ambos deben estar estrechamente relacionados.

La calidad esta asociada a las percepciones personales al
comparar un objeto con otros de la misma clase, y se ve afectada
por elementos como el servicio o producto, la cultura, las

expectativas y las necesidades (Calidad, 2022).
a) Valor de producto/ servicio

Segun Thompson (2005) la mayoria de los clientes evaltan
cuanto vale el servicio o producto que adquieren considerando dos
aspectos: por un lado, los beneficios que reciben al adquirir o
utilizar el servicio o producto, y por otro, el precio o los costos
vinculados a su compra, uso o consumo. La diferencia entre estos
dos factores (beneficio menos costo) constituye el valor percibido
por el cliente, que luego se compara con otras opciones disponibles

en el mercado.

Gil y Gonzales (2008) desde hace décadas, los expertos han
reconocido la influencia del valor percibido en el comportamiento
de los consumidores. Segun las autoras, es importante considerar
dos perspectivas al analizar las percepciones de valor en el
contexto del consumo: la econémica y la psicoldgica. Ademas, una
caracteristica notable en el estudio del valor percibido es su

versatilidad.
b) Calidad de servicio

Escudero (2012) manifiesta que los que consumen un
producto especifico esperan obtener un buen servicio al hacer uso
de los servicios de una empresa. Si la compaiiia les brinda el

servicio que buscan, los clientes quedaran plenamente satisfechos,
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ya que percibiran inevitablemente la calidad y eficiencia ofrecidas.

Cardozo (2021) se trata de un conjunto de estrategias y
acciones enfocadas en obtener la mejorar la atencion al cliente y
fortalecer el vinculo entre el consumidor y la marca. El éxito de este
soporte se basa en construir relaciones firmes y crear un entorno
servicial, positivo y acogedor, que asegure que los clientes tengan
una opinion positiva. De esta manera, el consumidor permanecera
satisfecho con el servicio recibido y sera mas propenso a regresar
con frecuencia debido a la buena atencion. Ademés, brindar un
servicio de calidad facilita la correcciébn de errores, debido que
permite conocer los momentos en los que los clientes requieren

mayor asistencia.
2.2.2.3. DIFERENCIA DE COMPETIDOR

Mora y Schupnik (2009) mencionan que el posicionamiento es
el beneficio que se obtiene al vincularse con algo familiar, lo que
coloca al negocio por delante de su competencia directa. Los

consumidores empiezan a hablar sobre tu producto o servicio.

Belch y Belch (2005) plantean que las empresas rivales
pueden tener la misma relevancia que las propias ofertas de la

comparniia en el contexto de una estrategia de posicionamiento.

Stanton et al. (2007) este enfoque se basa en contrastar las
caracteristicas y beneficios de una empresa con los de otra,
partiendo de la premisa de que una marca es superior. Un ejemplo
de esto se observa en diferentes anuncios de Oral B, donde se
destaca la calidad de su producto en comparacion con otras

marcas de dentifricos.
a) Fidelidad

Para Fernandez y Bajac (2013) sugiere que la forma en que
una empresa atiende a sus clientes tiene un gran impacto en su

lealtad, fomentando una relacion mas rentable entre la empresa y
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el cliente. Esto, a su vez, disminuye la sensibilidad a los precios,
aumenta el compromiso del cliente y reduce las tasas de rotacion,

entre otros beneficios.

Por su parte Morales (2004) sostiene que la lealtad personal
es esencial, especialmente en relaciones emocionales que suelen
ser estables y duraderas. Comprometerse a una relacion de por

vida con alguien implica mantener el respeto y seguir los valores
b) Experiencia

Segun Olvera y Oliver (2009) afirma que la experiencia y la
satisfaccion estan interrelacionadas, con una fuerte conexion entre
el extenso conocimiento y la satisfaccion del consumidor. El
conocimiento profundo obtenido de la interaccién entre el
consumidor y el proveedor de servicios juega un papel crucial en la
entrega del servicio. La alta calidad no siempre requiere un
aumento en el gasto; puede lograrse con costos minimos o sin
gastos adicionales mientras se ofrece un servicio excepcional, lo
que conduce a ingresos significativos. Estas estrategias atraen a
un mayor ndmero de consumidores, ayudando a alcanzar los
objetivos de los programas y a aumentar los retornos financieros.
Dado que un cliente satisfecho estaria en la disposicion de pagar
mas, los ingresos aumentan. Por el contrario, si el servicio
proporcionado es deficiente, los costos serian mayores debido a la
disminucién en la retencién de clientes, resultando en una pérdida

de apoyo.
2.3. DEFINICIONES CONCEPTUALES

a) Canal dedistribucidon: Segun Monferrer (2013), incluye todas las etapas del
proceso mediante el cual un producto es transportado desde el productor
hasta llegar al cliente final. Este canal se encuentra compuesto por todas las
personas u organizaciones que ayudan en el proceso de llevar el producto

terminado hasta el consumidor.
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b)

d)

f)

9)

h)

Capacidad de respuesta: Carreras (2006) sefiala que la empresa tiene la
obligacion de ofrecer respuestas oportunas, lo que también se conoce como
cumplir con las tareas sin presiones externas. De este modo, el tercer
aspecto, denominado capacidad de respuesta, esta vinculado a la habilidad
de la empresa para ofrecer respuestas rapidas y precisas a los clientes, lo
gue contribuye de manera notable a la calidad del servicio.

Cliente: Segun Olvera y Oliver (2009), el cliente es quien evaluara o juzgara
el trabajo o servicio, y sera la persona encargada de calificar el desempefio

de la organizacion en todo momento.

Demanda: Kotler et al. (2000) Sostienen que la demanda representa el
deseo por un producto especifico, siempre que esté acompafiado de la

capacidad de pago.

Elementos Tangibles: Zeithman (2002) indica que las instalaciones fisicas,
el equipo, el personal y los materiales de comunicacion se consideran los
elementos tangibles que configuran el enfoque que conecta al cliente con la
empresa. Por lo tanto, los clientes valoran la calidad del servicio basandose

en estos aspectos.

Empatia: Sierra (2010) define la empatia como la capacidad cognitiva de
una persona para comprender parcial o completamente la perspectiva de

otra, sin necesidad de asumir esa misma perspectiva.

Entrega a tiempo: Diaz (2017) sefiala que es uno de las condiciones més
relevantes, la entrega en el momento oportuno permite que las actividades
operativas en la empresa se den con toda normalidad y se puedan alcanzar
los objetivos establecidos. Por consiguiente, es fundamental garantizar la
entrega del producto o servicio correcto, en la cantidad solicitada, bajo las
condiciones correctas, en el lugar adecuado, dentro del tiempo estipulado y

al menor costo posible.

Logistica: GOmez (2013) menciona que consiste en las funciones de
planificar y ejecutar actividades necesarias para cumplir o llevar a cabo un

proyecto. La logistica es la organizacion que adopta la empresa para
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)

k)

aprovisionarse en materiales, suministros, productos y distribucion.

Ofertas de mercado: Kotler et al. (2007) explican que las necesidades y
anhelos de los consumidores se cubren mediante las ofertas del mercado,
gue consisten en una mezcla de bienes, servicios, datos y experiencias que
se ofrecen al mercado para cubir un deseo o necesidad. Estas propuestas
comerciales no se limitan Unicamente a productos tangibles, sino que
también incluyen acciones, servicios o ventajas que se comercializan, siendo

esencialmente intangibles y no implicando la posesiéon de un bien tangible.

Rendimiento Percibido: Vélez (2017) sefiala que la evaluacién ocurre
después de haber recibido el servicio, y usualmente se basa en la percepcion
personal de cada cliente. De este modo, el consumidor examina el servicio
post-consumo para determinar cuanto le agradé y en qué grado logré

satisfacer las necesidades que tenia.

Satisfaccion del cliente: Segun Pozo M. (2013) La satisfaccion del cliente
refleja el nivel en que se cumplen sus expectativas después de haber
recibido un producto o servicio. El nivel de satisfaccion se evalia la
disparidad entre el valor que el cliente percibe y las expectativas que tenia
antes de recibir el producto o servicio.

2.4. SISTEMA DE HIPOTESIS

2.4.1. HIPOTESIS GENERAL

Hipdtesis alterna (Ha). EI marketing mix se relaciona
significativamente con el posicionamiento de la empresa Grupo Vasco,
Huanuco 2023.

Hipo6tesis nula (Ho). ElI marketing mix no se relaciona
significativamente con el posicionamiento de la empresa Grupo Vasco,
Huanuco 2023.

2.4.2. HIPOTESIS ESPECIFICOS

e Elproducto se relaciona significativamente con el posicionamiento
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de la empresa Grupo Vasco, Huanuco 2023.

e El precio se relaciona significativamente con el posicionamiento

de la empresa Grupo Vasco, Huanuco 2023.

e La plaza se relaciona significativamente con el posicionamiento

de la empresa Grupo Vasco, Huanuco 2023.

e La promocion se relaciona significativamente con el

posicionamiento de la empresa Grupo Vasco, Huanuco 2023.
2.5. SISTEMA DE VARIABLES
2.5.1. VARIABLE INDEPENDIENTE
Marketing Mix

Dimensiones

v Producto.
v Precio.
v Plaza.

v Promocion.
2.5.2. VARIABLE DEPENDIENTE
Posicionamiento

Dimensiones

v Atributo.
v Calidad de Servicio.
v Diferencia de competidor.
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2.6. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES I'TEMS

1. ¢ Considera usted que la
empresa cuenta con una

Variedad variedad de productos
informaticos segun los

Tiempo de atributos requeridos por los

Producto duracién del clientes?

producto. 2. ¢ Considera que los

productos informaticos que
Marca. se adquieren son

duraderos?

3. ¢Los productos
informaticos exhibidos son
de marcas reconocidas?

Marketing Mix
Accesibilidad de

pago.
Precio

Precio Justo.

4. ¢Considera que los
precios de los productos
informéticos son
accesibles?

5. ¢Cree usted que los
precios van en relacién a la
calidad?

6. ¢los productos
informaticos van en
relacion al precio de
mercado?

Ubicacion.

Plaza

Plataforma Virtual

7. ¢ Considera usted que la
empresa esta ubicada en
una zona adecuada
(comercial)?

8. ¢ Considera usted que la
empresa utiliza plataforma
de compra virtual?

Promocioén Promocién en
ventas

Publicidad.

Incentivos.

9. ¢La empresa realiza
sorteos, concursos 0
descuentos?

10. ¢La empresa realiza
publicidad por redes
sociales?

11. ¢Considera que la
empresa utiliza programas
de incentivos para fidelizar
a los clientes?

Caracteristicas.

Atributo
Imagen.

12. ¢Cree usted que los
productos informéticos que
brinda la empresa tienen
las caracteristicas que
necesita?

13. ¢(Cree usted que la
imagen de la empresa, asi
como la presentacion de los
productos influye en el
proceso de compra?

Valor de producto/

14. ¢Considera que el
tiempo de garantia del
producto es la mas
adecuada?
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Posicionamiento

15. ¢Considera que los
productos informaticos que
adquiere tendran una mejor
duracién a comparacién de
las adquiridas
anteriormente en  otro
establecimiento?

16. ¢Considera usted que
los colaboradores de la
empresa  brindan  una
atencion de calidad?

servicio.
Calidad. Calidad de
servicio.
Diferencia de Fidelidad.
Competidor
Experiencia.

17. ¢ Usted recomendaria a
otras personas de su
entorno la visita a la
empresa?

18. ¢La empresa en
comparacion de otras
empresas, cumple con sus
expectativas al momento de
realizar la compra y/o el
servicio?

19. ¢Considera que Ila
atencién recibida es las
mas apropiada?
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CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Esta investigacion fue aplicada, puesto que incorpora teorias, conceptos
y estudios previos similares al nuestro, lo que facilita la discusion y
comparacion de los resultados con el objetivo de obtener nuevos enfoques.
Segun Carrasco (2006), el tipo aplicada se enfoca en caracteristicas
relacionadas con objetivos claros, inmediatos y practicos. En otras palabras,
esta diseflada para comparar y presentar los resultados de la encuesta en

funcion al contexto real de la muestra en estudio.
3.1.1. ENFOQUE

Hernandez et al. (2014) argumenta que las investigaciones pueden
ser tanto cuantitativas como cualitativas, y que ambos enfoques utilizan
procesos metddicos y empiricos. Segun los autores, la investigacion
actual se realizé con un enfoque cuantitativo, el cual implico el estudio
de diversos objetos para entender la vida social del sujeto a través de

los significados elaborados.
3.1.2. ALCANCE O NIVEL

De acuerdo con Hernandez et al. (2014) la tesis propone la
determinacidn existente de relacion entre las variables, la cual hace que
se convierta en descriptiva correlacional, lo cual no significa que se va a
explicar las razones de las causas, sino que se van a demostrar de
manera teorica si tienen relacion entre ambas variables, las cuales seran

sometidas a los comportamientos y analisis estadisticos basicos.
3.1.3. DISENO

Hernandez et al. (2014) menciona que el disefio de la investigacion
es no experimental, dado que su objetivo es describir circunstancias

actuales sin modificar el comportamiento de las variables.
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Por lo tanto, la tesis mantendra constantes todas las variables
establecidas. Los instrumentos se aplicaran de manera uniforme a toda

la muestra seleccionada. El disefio sera el siguiente:

LEYENDA
M = Muestra
O1 = Observacion de la Variable 1 (MARKETING MIX)
02 = Observacion de la Variable 2 (POSICIONAMIENTO)
R = correlacion entre la V1y V2
3.2. POBLACION Y MUESTRA
3.2.1. POBLACION

Levin et al. (2004) lo define como el conjunto total de objetos o

personas sobre los que se realiza una afirmacion.

En este caso, este estudio contempla como poblacién a la totalidad
de los clientes de la empresa Grupo Vasco durante el mes de febrero de

2023, quienes estan distribuidos, segun la siguiente tabla:

Tablal
Clientes de la Empresa Grupo Vasco segun registro de febrero 2023
Clientes Cantidad %
Hombres 558 60
Mujeres 372 40
Total 930 100

Nota. Base de datos de la empresa Grupo Vasco del 2023.
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Por consiguiente, la poblacién se conforma por 930 clientes que
ingresaron a adquirir bienes y servicios en el local de la empresa Grupo

vasco, como referencia se tomaron las boletas y facturas de ventas.
3.2.2. MUESTRA

Levin et al. (2004) sefiala que son pequefias porciones del universo
total de estudio, y pueden ser de naturaleza probabilistica 0 no
probabilistica. En consecuencia, se utilizara una muestra probabilistica,
lo que permitira aplicar la técnica del método estadistico, garantizando
que todos los miembros de la poblacion tengan una probabilidad igual
de ser seleccionados de ser seleccionado, lo cual se conseguira

mediante la formula correspondiente, a continuacion:

Z’xpxqxN
(N—1)xe?+Z?xpxq

N =930 Clientes de la empresa Grupo Vasco.

Z=196 Nivel de confianza de 0.95

p=0.5 Proporcion estimada
g=05 Probabilidad desfavorable
e =0.05 Margen de error
Aplicando:

(1.96)% (0.5) (0.5) (930)

n= = 273
(930 — 1)(0.05)2 + (1.96)2 (0.5)(0.5)
Tabla 2
Clientes de la empresa Grupo Vasco
Clientes % Muestra
Hombres 60 164
Mujeres 40 109
Total 100 273

Nota. Base de datos de la empresa Grupo Vasco del 2023.
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3.3. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Para que se pueda obtener los datos se tiene que dar uso a la técnica
de la encuesta, en la cual tiene como instrumento un guia que viene a ser el

cuestionario.

v Técnica: Encuesta.

v Instrumento: Cuestionario.

3.4. TECNICAS PARA EL PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA
INFORMACION

Las técnicas empleadas en el procesamiento de datos contemplaran el
uso del software SPSS para analizar la base de datos recogida y transformar
las respuestas en porcentajes a través de tablas de frecuencias y figuras. Por
otro lado, Microsoft Word sera utilizado para la redaccion y edicion del informe

final.
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CAPITULO IV
RESULTADOS

4.1. PROCESAMIENTO DE DATOS

Tabla 3
¢, Considera usted que la empresa cuenta con una variedad de productos informaticos segun

los atributos requeridos por los clientes?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Vélido Muy de 58 21,2 21,2 21,2

acuerdo

Algo de 112 41,0 41,0 62,3

acuerdo

Ni de 31 11,4 11,4 73,6

acuerdo ni en

desacuerdo

Algo en 60 22,0 22,0 95,6

desacuerdo

Muy en 12 4.4 4.4 100,0

desacuerdo

Total 273 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2023. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 1l
¢ Considera usted que la empresa cuenta con una variedad de productos informéticos segun

los atributos requeridos por los clientes?
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encuestados expresaron lo siguiente: un 21.2% esta muy de acuerdo, un
41.0% esta algo de acuerdo, un 11.4% ni de acuerdo ni en desacuerdo, un
22.0% algo en desacuerdo, y un 4.4% muy en desacuerdo. De acuerdos a
estos resultados obtenidos, los clientes indican que la empresa dispone de

una limitada diversificacion en sus productos que ofrecen, ya que solo el

Andlisis e interpretacién

De acuerdo con lo mostrado en la Tabla 3 y Figura 1, los clientes

21.2% estdn muy de acuerdo.

Tabla 4

¢, Considera que los productos informaticos que se adquieren son duraderos?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Vélido Muy de 102 37,4 37,4 37,4
acuerdo
Algo de 93 34,1 34,1 71,4
acuerdo
Ni de 24 8,8 8,8 80,2
acuerdo ni
en
desacuerdo
Algo en 22 8,1 8,1 88,3
desacuerdo
Muy en 32 11,7 11,7 100,0
desacuerdo
Total 273 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2023. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 2

¢ Considera que los productos informaticos que se adquieren son duraderos?
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Andlisis e interpretacién

Segun la Tabla 4 y Figura 2, los resultados de los clientes encuestados
son los siguientes: un 37,4% estd muy de acuerdo, un 34,1% esté algo de
acuerdo, un 8,8% ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 8,1% algo en
desacuerdo, y un 11,7% muy en desacuerdo. De acuerdos a estos resultados

obtenidos, los clientes indican que la empresa cuenta con productos que

tienen poca duracion respecto a la utilidad que se realiza.

Tabla b

¢ Los productos informaticos exhibidos son de marcas reconocidas?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Vélido Muy de 154 56,4 56,4 56,4
acuerdo
Algo de 20 7,3 7,3 63,7
acuerdo
Ni de 43 15,8 15,8 79,5
acuerdo ni
en
desacuerdo
Algo en 40 14,7 14,7 94,1
desacuerdo
Muy en 16 59 59 100,0
desacuerdo
Total 273 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2023. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 3

¢ Los productos informaticos exhibidos son de marcas reconocidas?
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siguiente: un 56,4% esta muy de acuerdo, un 7,3% esta algo de acuerdo, un
15,8% ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 14,7% algo en desacuerdo y un
5,9% muy en desacuerdo. De acuerdos a estos resultados obtenidos, mas del

50% de los clientes admite que la organizacion brinda productos de marcas

Andlisis e interpretacién

Segun la Tabla 5 y Figura 3, los clientes encuestados expresaron lo

reconocidas en el mercado.

Tabla 6

¢ Considera que los precios de los productos informaticos son accesibles?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Muy de 80 29,3 29,3 29,3
acuerdo
Algo de 117 42,9 42,9 72,2
acuerdo
Ni de 51 18,7 18,7 90,8
acuerdo ni
en
desacuerdo
Algo en 18 6,6 6,6 97,4
desacuerdo
Muy en 7 2,6 2,6 100,0
desacuerdo
Total 273 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2023. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura4

¢ Considera que los precios de los productos informaticos son accesibles?
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Andlisis e interpretacién

Segun la Tabla 6 y Figura 4, los resultados de los clientes encuestados
fueron los siguientes: un 29,3% estd muy de acuerdo, un 42,9% esté algo de
acuerdo, un 18,7% ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 6,6% algo en
desacuerdo y un 2,6% muy en desacuerdo. De acuerdos a estos resultados
obtenidos, los clientes indican que los precios de los productos que brinda la
empresa son poco accesibles.

Tabla 7

¢, Cree usted que los precios van en relacion a la calidad?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Vélido Muy de 118 43,2 43,2 432
acuerdo
Algo de 93 34,1 34,1 77,3
acuerdo
Ni de 25 9,2 9,2 86,4
acuerdo ni
en
desacuerdo
Algo en 27 9,9 9,9 96,3
desacuerdo
Muy en 10 3,7 3,7 100,0
desacuerdo
Total 273 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2023. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura s
¢ Cree usted que los precios van en relacion a la calidad?
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Andlisis e interpretacion

Segun la Tabla 7 y Figura 5, los resultados de los clientes encuestados
son los siguientes: un 43,2% estd muy de acuerdo, un 34,1% esté algo de
acuerdo, un 9,2% ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 9,9% algo en
desacuerdo, y un 3,7% muy en desacuerdo. De acuerdos a estos resultados
obtenidos, los evaluados sefialan que el producto tiene un precio de acuerdo
a la calidad de los productos.

Tabla 8
¢ Los productos informaticos van en relacion al precio de mercado?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Valido Muy de 59 21,6 21,6 21,6
acuerdo
Algo de 111 40,7 40,7 62,3
acuerdo
Ni de 31 11,4 11,4 73,6
acuerdo ni
en
desacuerdo
Algo en 60 22,0 22,0 95,6
desacuerdo
Muy en 12 4.4 4.4 100,0
desacuerdo
Total 273 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2023. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 6
¢ Los productos informéticos van en relacién al precio de mercado?
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Andlisis e interpretacién

Segun la Tabla 8 y Figura 6, los resultados de los clientes encuestados
fueron los siguientes: un 21,6% estd muy de acuerdo, un 40,7% est4 algo de
acuerdo, un 11,4% ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 22,0% algo en
desacuerdo y un 4,4% muy en desacuerdo. De acuerdos a estos resultados
obtenidos, los clientes indican, que el precio que establece la empresa para
sus productos esta un poco elevado en base al mercado y la competencia.

Tabla 9
¢ Considera usted que la empresa esta ubicada en una zona adecuada (comercial)?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Vélido Muy de 122 447 44,7 447
acuerdo
Algo de 77 28,2 28,2 72,9
acuerdo
Ni de 51 18,7 18,7 91,6
acuerdo ni
en
desacuerdo
Algo en 14 51 51 96,7
desacuerdo
Muy en 9 3,3 3,3 100,0
desacuerdo
Total 273 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2023. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 7
¢ Considera usted que la empresa esté ubicada en una zona adecuada (comercial)?
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Andlisis e interpretacién

Segun la Tabla 9 y Figura 7, los resultados de los clientes encuestados
fueron los siguientes: un 44,7% estd muy de acuerdo, un 28,2% esté algo de
acuerdo, un 18,7% ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 5,1% algo en
desacuerdo, y un 3,3% muy en desacuerdo. De acuerdos a estos resultados

obtenidos, los clientes indican que la empresa se localiza en una zona céntrica

y comercial, y de facil acceso.

Tabla 10

¢ Considera usted que la empresa utiliza plataforma de compra virtual?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Vélido Muy de 61 22,3 22,3 22,3
acuerdo
Algo de 105 38,5 38,5 60,8
acuerdo
Ni de 65 23,8 23,8 84,6
acuerdo ni
en
desacuerdo
Algo en 21 7,7 7,7 92,3
desacuerdo
Muy en 21 7,7 7,7 100,0
desacuerdo
Total 273 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2023. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 8

¢ Considera usted que la empresa utiliza plataforma de compra virtual?
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Andlisis e interpretacién

Segun la Tabla 10 y Figura 8, los clientes declararon lo siguiente: un
22,3% estd muy de acuerdo, un 38,5% esté algo de acuerdo, un 23,8% ni de
acuerdo ni en desacuerdo, un 7,7% algo en desacuerdo y un 7,7% muy en
desacuerdo. De acuerdos a estos resultados obtenidos, los clientes que la
empresa utiliza de manera limitada plataformas de compra virtual.

Tabla 11
¢La empresa realiza sorteos, concursos o descuentos?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Valido Muy de 59 21,6 21,6 21,6
acuerdo
Algo de 107 39,2 39,2 60,8
acuerdo
Ni de 65 23,8 23,8 84,6
acuerdo ni
en
desacuerdo
Algo en 17 6,2 6,2 90,8
desacuerdo
Muy en 25 9,2 9,2 100,0
desacuerdo
Total 273 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2023. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 9
¢La empresa realiza sorteos, concursos o descuentos?

Porcentaje

Muy de acuerdo  Algo de acuerdo  Ni de acuerdo ni Algo en Muy en
en desacuerdo desacuerdo desacuerdo

Nota. Encuesta 2023. Fuente. Tabla 11
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Andlisis e interpretacién

Segun la Tabla 11y Figura 9, los resultados de los clientes encuestados
fueron los siguientes: un 21,6% est4 muy de acuerdo, un 39,2% estéa algo de
acuerdo, un 23,8% ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 6,2% algo en
desacuerdo y un 9,2% muy en desacuerdo. De acuerdos a estos resultados
obtenidos, los clientes indican que la empresa no esta realizando esta
actividad de manera eficaz y que pasa por desapercibido por publico objetivo,
ya que solo el 21,6% esta muy de acuerdo.

Tabla 12
¢La empresa realiza publicidad por redes sociales?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Vélido Muy de 84 30,8 30,8 30,8
acuerdo
Algo de 106 38,8 38,8 69,6
acuerdo
Ni de 46 16,8 16,8 86,4
acuerdo ni
en
desacuerdo
Algo en 14 51 51 91,6
desacuerdo
Muy en 23 8,4 8,4 100,0
desacuerdo
Total 273 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2023. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 10
¢La empresa realiza publicidad por redes sociales?
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Andlisis e interpretacién

Segun la Tabla 12 y Figura 10, los clientes expresaron lo siguiente: un
30,8% estd muy de acuerdo, un 38,8% esté algo de acuerdo, un 16,8% ni de
acuerdo ni en desacuerdo, un 5,1% algo en desacuerdo y un 8,4% muy en
desacuerdo. De acuerdos a estos resultados obtenidos, los clientes indican

gue la organizacion desarrolla poca publicidad en sus redes sociales, que solo

el 30,8% esta muy de acuerdo.

Tabla 13

¢ Considera que la empresa utiliza programas de incentivos para fidelizar a los clientes?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Valido Muy de 63 23,1 23,1 23,1
acuerdo
Algo de 112 41,0 41,0 64,1
acuerdo
Ni de 62 22,7 22,7 86,8
acuerdo ni
en
desacuerdo
Algo en 14 51 51 91,9
desacuerdo
Muy en 22 8,1 8,1 100,0
desacuerdo
Total 273 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2023. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 11

¢ Considera que la empresa utiliza programas de incentivos para fidelizar a los clientes?
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Andlisis e interpretacién

SegunlaTabla 13y Figura 11, los resultados de los clientes encuestados
fueron los siguientes: un 23,1% estd muy de acuerdo, un 41,0% est4 algo de
acuerdo, un 22,7% ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 5,1% algo en
desacuerdo y un 8,1% muy en desacuerdo. De acuerdos a estos resultados
obtenidos, los clientes indican que la organizacion no esta realizando
programas de incentivo para fidelizar a sus clientes de manera eficaz y que
pasa por desapercibido ya que solo el 23,1% est4 muy de acuerdo.

Tabla 14

¢,Cree usted que los productos informaticos que brinda la empresa tienen las caracteristicas

gue necesita?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Vélido Muy de 120 44,0 44,0 44,0
acuerdo
Algo de 104 38,1 38,1 82,1
acuerdo
Ni de 21 7,7 7,7 89,7
acuerdo ni
en
desacuerdo
Algo en 20 7,3 7,3 97,1
desacuerdo
Muy en 8 29 29 100,0
desacuerdo
Total 273 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2023. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 12
¢ Cree usted que los productos informéticos que brinda la empresa tienen las caracteristicas

que necesita?
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Andlisis e interpretacién

Segun la Tabla 14 y Figura 12, los clientes encuestados manifestaron lo
siguiente: un 44,0% esta muy de acuerdo, un 38,1% esta algo de acuerdo, un
7,7% ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 7,3% algo en desacuerdo y un 2,9%
muy en desacuerdo. De acuerdos a estos resultados obtenidos, los clientes
indican que la empresa ofrece productos informaticos con las caracteristicas
que buscan.

Tabla 15

¢ Cree usted que la imagen de la empresa, asi como la presentacion de los productos

influye en el proceso de compra?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Vélido Muy de 123 451 451 451
acuerdo
Algo de 96 35,2 35,2 80,2
acuerdo
Ni de 21 7,7 7,7 87,9
acuerdo ni
en
desacuerdo
Algo en 24 8,8 8,8 96,7
desacuerdo
Muy en 9 3,3 3,3 100,0
desacuerdo
Total 273 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2023. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 13
¢ Cree usted que la imagen de la empresa, asi como la presentacion de los productos

influye en el proceso de compra?

S0

Porcentaje

Muy de acuerdo Algo de acuerdo NI de acuerdo ni Algo en Muy en
en desacuerdo desacuerdo desacuerdo

Nota. Encuesta 2023. Fuente. Tabla 15

61



Andlisis e interpretacién

Segun la Tabla 15y Figura 13, los resultados de los clientes encuestados
fueron los siguientes: un 45,1% est4 muy de acuerdo, un 35,2% est4 algo de
acuerdo, un 7,7% ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 8,8% algo en
desacuerdo y un 3,3% muy en desacuerdo. De acuerdos a estos resultados
obtenidos, los clientes indican su relevancia en la imagen de la empresa, asi
como la presentacion de los productos al momento de realizar sus compras.

Tabla 16
¢ Considera que el tiempo de garantia del producto es la mas adecuada?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Valido Muy de 60 22,0 22,0 22,0
acuerdo
Algo de 29 10,6 10,6 32,6
acuerdo
Ni de 162 59,3 59,3 91,9
acuerdo ni
en
desacuerdo
Algo en 14 51 51 97,1
desacuerdo
Muy en 8 29 29 100,0
desacuerdo
Total 273 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2023. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 14
¢ Considera que el tiempo de garantia del producto es la mas adecuada?
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Andlisis e interpretacién

Segun la Tabla 16 y Figura 14, los clientes encuestados expresaron lo
siguiente: un 22,0% esta muy de acuerdo, un 10,6% esta algo de acuerdo, un
59,3% ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 5,1% algo en desacuerdo y un 2,9%
muy en desacuerdo. De acuerdos a estos resultados obtenidos, nos da
entender que la muestra de clientes evaluados, no sienten satisfaccion
respecto a la garantia que brinda la empresa en relacion a sus productos.
Tabla 17

¢ Considera que los productos informaticos que adquiere tendran una mejor duracién a

comparacion de las adquiridas anteriormente en otro establecimiento?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Vélido Muy de 119 43,6 43,6 43,6
acuerdo
Algo de 106 38,8 38,8 82,4
acuerdo
Ni de 20 7,3 7,3 89,7
acuerdo ni
en
desacuerdo
Algo en 21 7,7 7,7 97,4
desacuerdo
Muy en 7 2,6 2,6 100,0
desacuerdo
Total 273 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2023. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 15
¢ Considera que los productos informaticos que adquiere tendran una mejor duracién a

comparacion de las adquiridas anteriormente en otro establecimiento?
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Andlisis e interpretacién

SegunlaTabla 17y Figura 15, los resultados de los clientes encuestados
fueron los siguientes: un 43,6% est4 muy de acuerdo, un 38,8% esté algo de
acuerdo, un 7,3% ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 7,7% algo en
desacuerdo y un 2,6% muy en desacuerdo. De acuerdos a estos resultados
obtenidos, los clientes indican que, en comparacion de la competencia, la
empresa les brinda productos de mejor duracion.

Tabla 18
¢ Considera usted que los colaboradores de la empresa brindan una atencién de calidad?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Vélido Muy de 118 43,2 43,2 432
acuerdo
Algo de 93 34,1 34,1 77,3
acuerdo
Ni de 25 9,2 9,2 86,4
acuerdo ni
en
desacuerdo
Algo en 27 9,9 9,9 96,3
desacuerdo
Muy en 10 3,7 3,7 100,0
desacuerdo
Total 273 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2023. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 16
¢ Considera usted que los colaboradores de la empresa brindan una atencién de calidad?
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Andlisis e interpretacién

Segunla Tabla 18 y Figura 16, los resultados de los clientes encuestados
fueron los siguientes: un 43,2% est4 muy de acuerdo, un 34,1% est4 algo de
acuerdo, un 9,2% ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 9,9% algo en
desacuerdo y un 3,7% muy en desacuerdo. De acuerdos a estos resultados

obtenidos un gran porcentaje de los clientes indican que se sienten conformes

con la calidad de la atencion.

Tabla 19

¢Usted recomendaria a otras personas de su entorno la visita a la empresa?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Vélido Muy de 80 29,3 29,3 29,3
acuerdo
Algo de 117 42,9 42,9 72,2
acuerdo
Ni de 51 18,7 18,7 90,8
acuerdo ni
en
desacuerdo
Algo en 18 6,6 6,6 97,4
desacuerdo
Muy en 7 2,6 2,6 100,0
desacuerdo
Total 273 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2023. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 17

¢ Usted recomendaria a otras personas de su entorno la visita a la empresa?

s0

Porcentaje

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Nota. Encuesta 2023. Fuente. Tabla 19

Midea

cuerdo ni

en desacuerdo

65

Algo en
desacuerdo

Muy en
desacuerdo



Andlisis e interpretacién

SegunlaTabla 19y Figura 17, los resultados de los clientes encuestados
fueron los siguientes: un 29,3% est4 muy de acuerdo, un 42,9% est4 algo de
acuerdo, un 18,7% ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 6,6% algo en
desacuerdo y un 2,6% muy en desacuerdo. De acuerdos a estos resultados
obtenidos, los clientes indican que si optarian por recomendar lo que produce
o0 el servicio que brinda la empresa, pero se tiene que mejorar este indicador
implementando nuevas estrategias, ya que solo el 29,3% estuvo muy de
acuerdo.

Tabla 20

¢La empresa en comparacién de otras empresas, cumple con sus expectativas al momento

de realizar la compra y/o el servicio?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Valido Muy de acuerdo 118 43,2 43,2 43,2
Algo de acuerdo 93 34,1 34,1 77,3
Ni de acuerdo ni 25 9,2 9,2 86,4
en desacuerdo
Algo en 27 9,9 9,9 96,3
desacuerdo
Muy en 10 3,7 3,7 100,0
desacuerdo
Total 273 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2023. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 18
¢La empresa en comparacion de otras empresas, cumple con sus expectativas al momento

de realizar la compra y/o el servicio?
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Andlisis e interpretacién

Segun la Tabla 20y Figura 18, los resultados de los clientes encuestados

fueron los siguientes: un 43,2% est4 muy de acuerdo, un 34,1% esté algo de

acuerdo, un 9,2% ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 9,9% algo en

desacuerdo y un 3,7% muy en desacuerdo. De acuerdos a estos resultados

obtenidos, los clientes indican que se sienten satisfechos respecto a lo que

esperan recibir con el producto o el servicio.

Tabla 21

¢ Considera que la atencion recibida es la mas apropiada?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Vélido Muy de 61 22,3 22,3 22,3
acuerdo
Algo de 105 38,5 38,5 60,8
acuerdo
Ni de 65 23,8 23,8 84,6
acuerdo ni
en
desacuerdo
Algo en 21 7,7 7,7 92,3
desacuerdo
Muy en 21 7,7 7,7 100,0
desacuerdo
Total 273 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2023. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 19

¢, Considera que la atencién recibida es la méas apropiada?

40

Porcentaje

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo  Nide acuerdoni

en desacuerdo

Nota. Encuesta 2023. Fuente. Tabla 21
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Andlisis e interpretacion

Segun la Tabla 21 y Figura 19, los clientes encuestados manifestaron
las siguientes apreciaciones: un 22,3% esta muy de acuerdo, un 38,5% esta
algo de acuerdo, un 23,8% ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 7,7% algo en
desacuerdo y un 7,7% muy en desacuerdo. De acuerdos a estos resultados
obtenidos, los clientes indican estar disconformes con la atencion que no es

la mas apropiada.
4.2. CONTRASTACION DE HIPOTESIS
4.2.1. CORRELACION DE LA HIPOTESIS GENERAL

Ha. Existe una relacion significativa entre el marketing mix con el

posicionamiento de la empresa Grupo Vasco, Huanuco 2023.

HO. No existe una relacion significativa entre el marketing mix con

el posicionamiento de la empresa Grupo Vasco, Huanuco 2023.

Tabla 22

Correlacién de hipotesis general

CORRELACIONES

Marketing Posicionamien
Mix to
Rho de Marketing Coeficiente de 1,000 ,490
Spearm Mix correlacién
an Sig. (bilateral) . ,044
N 273 273
Posicionamie Coeficiente de ,490 1,000
nto correlacién
Sig. (bilateral) ,044 .
N 273 273

Nota. Encuesta 2023. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Segun la Tabla 22, el valor calculado es 0.044, siendo menor que
0.05 (0.044), por lo que se acepta la hipotesis alternativa y se rechaza la
hipétesis nula. El coeficiente de correlacion de Spearman es 0.490, lo
gue sugiere una relacion positiva (directa) y de moderada magnitud entre
las variables. Esto confirma que existe una relacion significativa entre el
marketing mix y el posicionamiento. Debido a este hallazgo se procede

con la aceptacion de la hipotesis general.
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4.2.2. CORRELACION DE LA HIPOTESIS ESPECIFICA 1

Tabla 23

Correlacién de hipétesis especifica 1

Correlaciones

Rho de Producto Coeficiente de

Spearm correlacién

an Sig. (bilateral)
N

Posicionamie Coeficiente de

nto correlacién
Sig. (bilateral)
N

Producto
1,000

273
441

,000
273

Posicionamien

to
A41%

,000

273
1,000

273

Nota. Encuesta 2023. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Segun la Tabla 23, el valor calculado es 0.000, lo cual es inferior a

0.05 (0.000), por lo que se acepta la hipotesis alternativa y se rechaza la

nula. El coeficiente de correlacion de Spearman es 0.441, esto confirma

que existe una relacibn positiva moderada entre el producto y el

posicionamiento. Debido a este hallazgo se procede con la aceptacion de

la hipotesis especifica 1.

4.2.3. CORRELACION DE LA HIPOTESIS ESPECIFICA 2

Tabla 24
Correlacién de hipétesis especifica 2

Correlaciones

Rho de Precio Coeficiente de correlacion
Spearm Sig. (bilateral)
an N

Posicionamie Coeficiente de correlacion
nto Sig. (bilateral)
N

Precio
1,000
273
,221*

,047
273

Posicionamiento

,221*
,047
273
1,000

273

Nota. Encuesta 2023. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Segun la Tabla 24, el valor P calculado es 0.047, lo que es menor

gue 0.05 (0.047), debido a ello se rechaza la nula. El coeficiente de

correlacion de Spearman es 0.221, esto confirma que existe una relacién

positiva déebil entre el precio y el posicionamiento. Debido a este hallazgo

se procede con la aceptacion de la hipotesis especifica 2.
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4.2.4. CORRELACION DE LA HIPOTESIS ESPECIFICA 3

Tabla 25

Correlacién de hipétesis especifica 3

Correlaciones

Plaza Posicionamiento
Rho de Plaza Coeficiente de correlacion 1,000 494+
Spearman Sig. (bilateral) . ,001
N 273 273
Posicionamie Coeficiente de correlacién ,494** 1,000
nto Sig. (bilateral) ,001 .
N 273 273

Nota. Encuesta 2023. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Segun la Tabla 25, el valor P calculado es 0.001, siendo menor que
0.05 (0.001), lo que conlleva a aceptar la hipotesis alternativa y rechazar la
hipotesis nula. El coeficiente de correlacion de Spearman es 0.494,
indicando una relacion directa y de grado moderado entre las variables.
Esto confirma que existe una relacion positiva moderada entre la plaza y el
posicionamiento. Debido a este hallazgo se procede con la aceptaciéon de
la hipotesis especifica 3.

4.2.5. CORRELACION DE LA HIPOTESIS ESPECIFICA 4

Tabla 26

Correlacién de hipétesis especifica 4

Correlaciones

Promoci6
n Posicionamiento
Rho Promocioén Coeficiente de 1,000 ,363**
de correlacion
Spear Sig. (bilateral) . ,000
man N 273 273
Posicionam Coeficiente de ,363** 1,000
iento correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 273 273

Segun la Tabla 26, el valor P calculado es 0.000, lo que es menor
gue 0.05 (0.000), por lo que se acepta la hipétesis alternativa y se
rechaza la nula. El coeficiente de correlacion de Spearman es 0.363, lo
que indica una relacion directa y de bajo grado entre las variables. Esto
confirma la existencia de una relacion positiva débil entre la promocion y
el posicionamiento. Debido a este hallazgo se procede con la aceptacién

de la hipétesis especifica 4.
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CAPITULO V

DISCUSION DE RESULTADOS

En relacién con la hipoGtesis general: En base a los hallazgos se
sostiene la hipotesis general de que existe una relacion significativa entre el
marketing mix y el posicionamiento en la empresa Grupo Vasco, Huanuco
2023. Debido a que se hall6 un coeficiente de Rho de Spearman de 0.490 y
el nivel de significancia fue de 0.044 (< 0.05), debido a este hallazgo se
procede con la aceptacion la hipétesis general, confirmando una relacion
positiva, directa y de grado moderado entre variables. Como se refleja en la
tabla 22, se concluy6 que el marketing mix es esencial para la empresa, ya
que le permite lograr un mayor posicionamiento en el mercado. Asimismo,
Marcial (2021) conceptualiza al marketing mix como un conjunto de funciones
gue se orientan a la venta y a las promociones de la marca o el recurso en el
ambiente empresarial, considerando las cuatro Ps y proponiendo un propgsito
determinado que es de lograr contar con clientes fidelizados, y a la vez captar
su atencion por medio de una atencion satisfactoria y que se sientan
conformes con lo adquirido dentro de la empresa. De igual manera, las
estrategias del marketing mix tienen como propdsito hacer que se adapten
sus 4 elementos en el mercado, de tal forma lograr obtener mayores
beneficios para la empresay que sea posicionalmente el primero del mercado.
Por lo que, Garcia (2021), en su investigacion concluye que las estrategias de
marketing cumplen un papel crucial en una empresa u organizacion, ya que
facilitan una mayor penetracibn en el mercado, asi como la difusion y
promocion de los productos actualmente ofrecidos. Ademas, se destaca que
la comunicacién y la publicidad a través de redes sociales son factores

determinantes en el proceso de compra.

En relacion con la hipotesis especifica N° 1: Basado en los resultados
obtenidos, se respalda la hipétesis especifica 1, la cual establece que existe
una relacion significativa entre la dimension producto y el posicionamiento
dentro de la empresa Grupo Vasco, en Huanuco, 2023. Considerando que el
coeficiente de correlacion Rho de Spearman es de 0.441 y el p valor fue de

0.000 (inferior a 0.05), debido a este hallazgo se procede con la aceptacion
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de la hipétesis especifica 1, ya que indica una relacién positiva, directa y de
grado moderado entre la dimensién producto y el posicionamiento. Este
resultado contrasta con lo obtenido por Chahua (2022) en su investigacion
donde hallo una correlacion entre las estrategias de producto y el
posicionamiento de marca. El nivel de significancia fue 0.000, lo que valida la
aceptacion de la hipoétesis alternativa. Ademas, el coeficiente de correlacion
de Pearson (R) es 0.896, lo que refleja una correlacion muy significativa entre

las estrategias de producto y el posicionamiento de marca.

En relacion con la hipétesis especifica N° 2: Basado en los hallazgos
obtenidos, se respalda la hip6tesis especifica 2, que establece que existe una
relacion significativa entre la dimension precio y el posicionamiento en la
empresa Grupo Vasco, Huanuco 2023. Considerando que el coeficiente de
correlaciéon Rho de Spearman es de 0.221 y el nivel de significancia es de
0.047 (< 0.05), se valida la hip6tesis especifica 2, que indica la existencia de
una relacion positiva, directa y de grado bajo entre la dimensién precio y el
posicionamiento. Este resultado contrasta con lo obtenido por Ponte (2021)
en su investigacion donde concluye que el precio tiene una relacion
significativa con el posicionamiento de la marca en la empresa Comercial
Rivera Distribuidores S.R.L. Esta relacion es altamente positiva, lo que sugiere
que, silos precios son mas accesibles para la poblacion y estan alineados con
las condiciones del mercado, el posicionamiento de la marca de la empresa
se verd fortalecido. Esto se refleja en los resultados estadisticos previamente
presentados (rxy=0.661).

En relacion con la hipotesis especifica N° 3: Basado en los hallazgos
obtenidos, se confirma la hipo6tesis especifica 3, que establece una relacién
significativa entre la dimension plaza y el posicionamiento en la empresa
Grupo Vasco, Huanuco 2023. Dado que el coeficiente de correlacion Rho de
Spearman es de 0.494 y el nivel de significancia es de 0.001 (< 0.05), se valida
la hipétesis especifica 3, debido que se demuestra la existencia de una
relacion positiva, directa y de grado moderado entre la dimension plaza y el
posicionamiento. Este resultado contrasta con lo obtenido por Ponte (2021)

en su investigacion concluye que la ubicacibn de la empresa esta
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significativamente relacionada con el posicionamiento de la marca en la
empresa Comercial Rivera Distribuidores. Esta relacion es muy positiva,
indicando que situar la empresa en una ubicacion estratégica mejora su
posicionamiento de marca. Esta afirmacion esta respaldada por los resultados

estadisticos previamente presentados (rxy=0.651).

En relacion con la hipétesis especifica N° 4: Con base en los
hallazgos, se sostiene la hipotesis especifica 4, que plantea que existe una
relacion significativa entre la dimension promocion y el posicionamiento en la
empresa Grupo Vasco, Huadnuco 2023. Dado que el coeficiente de correlacion
Rho de Spearman es de 0.363 y el nivel de significancia es de 0.000 (< 0.05),
se valida la hipétesis especifica 4, que revela una relacion positiva, directa y
de grado bajo entre la dimension promocién y el posicionamiento. Sin
embargo, este resultado contrasta con lo obtenido por Hidalgo (2021) en su
investigacién concluye que, a diferencia de los resultados de nuestra
investigacion, en la empresa JIRU SRLTDA, donde la promocion si tiene un
impacto significativo en el posicionamiento, con un nivel de significancia de
0.011. Esto se debe a la ausencia de otras variables independientes que
puedan intervenir. Por lo tanto, concluye que la promocion tiene influencia de

manera relevante en el posicionamiento de la empresa JIRU SRLTDA
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CONCLUSIONES

Como conclusion general, se establecio que el marketing mix esta
significativamente relacionado con el posicionamiento en la empresa
Grupo Vasco, Huanuco 2023. Esto se refleja en un coeficiente de
Spearman de 0.490, lo cual indica una relacion positiva moderada, con un

nivel de significancia de 0.044. (ver Tabla 22).

Se concluyd que el producto tiene una relacién significativa con el
posicionamiento de la empresa Grupo Vasco, Huanuco 2023, dado que
se obtuvo un coeficiente de Spearman de 0.441, lo cual corresponde a
una valoracion moderada, con un nivel de significancia de 0.000 (ver Tabla
23). Por lo tanto, podemos concluir respecto al producto. La empresa
Grupo Vasco, tiene una variedad de productos esto lo podemos
corroborar (tabla 3), donde se plante6 la siguiente interrogante,
¢ Considera usted que la empresa cuenta con una variedad de productos
informaticos segun los atributos requeridos por los clientes?, donde el
41.0% manifestaron estar algo de acuerdo, 21.2% muy de acuerdo y
11.4% ni de acuerdo ni en desacuerdo, esto afirma que la empresa tiene

una variedad adecuada de productos para ofrecer a sus clientes.

Se concluyé que el precio tiene una relacion significativa con el
posicionamiento de la empresa Grupo Vasco, Huanuco 2023, dado que
se obtuvo un coeficiente de Spearman de 0.221, lo que corresponde a una
valoracion positiva baja, con un nivel de significancia de 0.047 (ver Tabla
24). Por lo tanto, podemos concluir respecto al precio. La empresa Grupo
Vasco, tiene precios poco accesibles esto lo podemos corroborar (tabla
6), donde se planteo la siguiente interrogante ¢ Considera que los precios
de los productos informaticos son accesibles?, donde el 29.3%
manifestaron estar muy de acuerdo, el 42.9% algo de acuerdo y el 18,7%
ni de acuerdo ni en desacuerdo, esto afirma que la empresa tiene precios

un poco elevados.

Se concluyé que la plaza tiene una relacion significativa con el

posicionamiento de la empresa Grupo Vasco, Huanuco 2023, dado que
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se obtuvo un coeficiente de Spearman de 0.494, lo cual corresponde a
una valoracion positiva moderada, con un nivel de significancia de 0.001,
(ver Tabla 25). Por lo tanto, podemos concluir respecto a la plaza. La
empresa Grupo Vasco, tiene un buen canal de distribucion, esto lo
podemos corroborar (tabla 9), donde se planted la siguiente interrogante
¢Considera usted que la empresa esta ubicada en una zona adecuada
(comercial)?, donde el 44.7% manifestaron estar muy de acuerdo, 28.2%
algo de acuerdo y el 18.7% ni de acuerdo ni en desacuerdo, esto afirma

gue la empresa esta ubicada en una zona de facil acceso para los clientes.

Se concluy6é que la promocién tiene una relacion significativa con el
posicionamiento de la empresa Grupo Vasco, Huanuco 2023, dado que
se obtuvo un coeficiente de Spearman de 0.363, lo cual corresponde a
una valoracién positiva baja, con un nivel de significancia de 0.000 (ver
Tabla 26). Por lo tanto, podemos concluir respecto a la promocién. La
empresa Grupo Vasco, realiza una buena promocion por redes sociales,
esto lo podemos corroborar (tabla 12), donde se plante6 la siguiente
interrogante ¢;La empresa realiza publicidad por redes sociales?, donde el
30.8% manifestaron estar muy de acuerdo, 38.8% algo de acuerdo vy el
16.8% ni de acuerdo ni desacuerdo muy de acuerdo, esto confirma que la
empresa lleva a cabo su promociéon mediante la publicidad en redes

sociales.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda al gerente de la empresa que implemente herramientas
gue permitan obtener un conocimiento mas profundo de los clientes, con
el fin de entender sus necesidades individuales. Esto se puede lograr a
través de bases de datos, encuestas de satisfaccion y estrategias de
marketing, dado que estas practicas son cada vez mas cruciales para la
capacidad de las empresas de adaptarse a las cambiantes necesidades
de sus clientes. Considerando los componentes del marketing mix, este
enfoque serd esencial para la empresa, ayudando a desarrollar nuevos
productos, fijar precios adecuados, disefar ofertas especificas y mejorar

los canales de distribucién para alcanzar de manera efectiva a los clientes.

Se recomienda poder introducir nuevos productos y ofrecer una mayor
seleccion de productos, pero en funcién de la demanda y el uso que
podrian proporcionar los clientes existentes y potenciales. Esto permitira
nuevamente a la empresa alcanzar mayores niveles de ventas y asi

posicionarse fuertemente en el mercado.

Se recomienda al gerente analizar estrategias de precios, como analizar
los precios de la competencia directa; por otro lado, generar un valor
agregado a sus productos tomando en cuenta la calidad, rapidez, garantia
y la buena atencién ya que esto permitira tener una mejor aceptacion de
los clientes, dado que en la encuesta realizada el 42.9% manifestaron

estar algo de acuerdo y no mostraron una aceptacion total.

Se sugiere continuar implementando diversos canales de distribucion para
alcanzar de manera mas eficiente a sus clientes, empleando herramientas
como Facebook, WhatsApp, Instagram, una pagina web y otros medios.
Esto permitirA que los clientes y la poblacion de Huanuco estén
constantemente informados sobre los productos y servicios que brinda la
empresa, manteniendo sus redes sociales activas y logrando asi seguir
posicionandose en el mercado. De igual manera mas adelante abrir mas

sucursales en lugares estratégicos.

Recomendar a la empresa y a su gerente disefar estrategias de
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promocién para dar a conocer sus productos o servicio poder implementar
descuentos como acumulacién de puntos, mas sorteos, descuentos y
ofertas que a los clientes les podria interesar y asi poder fidelizar a los

clientes y tener una mayor posicion en el mercado.
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ANEXO 1
INSTRUMENTO DE INVESTIGACION.

ENCUESTA - EMPRESA GRUPO VASCO. )

UNIVERSIDAD DE HUANUGO
http://www.udh.edu.pe

La encuesta actual tiene objetivos académicos y busca determinar cOmo se
relaciona el marketing mix y el posicionamiento de los clientes de la empresa

Grupo Vasco, Huanuco 2023.

1 = Muy de acuerdo

2 = Algo de acuerdo

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 = Algo de desacuerdo

5 = Muy en desacuerdo.

Preguntas Sobre la Empresa Grupo 1 2 3 4 5

Vasco

¢Considera usted que la empresa cuenta con una
variedad de productos informéticos segun los atributos
requeridos por los clientes?

¢Considera que los productos informaticos que se
adquieren son duraderos?

¢Los productos informaticos exhibidos son de marcas
reconocidas?

¢;Considera que los precios de los productos
informéticos son accesibles?

¢, Cree usted que los precios van en relacion a la calidad?

¢ Los productos informaticos van en relacion al precio de
mercado?

¢ Considera usted que la empresa esta ubicada en una
zona adecuada (comercial)?

¢ Considera usted que la empresa utiliza plataforma de
compra virtual?

¢La empresa realiza sorteos, concursos o descuentos?

¢La empresa realiza publicidad por redes sociales?

85



¢, Considera que la empresa utiliza programas
de incentivos para fidelizar a los clientes?

POSICIONAMIENTO

¢,Cree usted que los productos informéaticos que brinda
la empresa tienen las caracteristicas que necesita?

¢ Cree usted que la imagen de la empresa, asi como la
presentacion de los productos influye en el proceso de
compra?

¢, Considera que el tiempo de garantia del producto es la
més adecuada?

¢ Considera que los productos informaticos que adquiere
tendrd una mejor duracibn a comparacion de las
adquiridas anteriormente en otro establecimiento?

¢ Considera usted que los colaboradores de la empresa
brindan una atencién de calidad?

¢ Usted recomendaria a otras personas de su entorno la
visita a la empresa?

¢JLa empresa en comparacion de otras empresas,
cumple con sus expectativas al momento de realizar la
compra y/o el servicio?

¢;Considera que la atencion recibida es la mas
apropiada?
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Tesis: El Marketing Mix y Posicionamiento en la empresa Grupo Vasco — Huanuco 2023

ANEXO 2
MATRIZ DE CONSISTENCIA

(LUAERENS VERITATEM

LD

UNIVERSIDAD DE HUANUCO
http://www.udh.edu.pe

Problema Objetivos Hipotesis Variables Metodologia Instrumentos
General General Tipo:
HIPOTESIS ALTERNA La tesis es de tipo
¢,Como se relaciona el Determinar cémo se (Ha). explicativa,
marketing mix con el relaciona el marketing mix comprendiendo que
posicionamiento de la con el posicionamiento de ElI marketing mix se su conocimiento
empresa Grupo Vasco, la empresa Grupo Vasco, relaciona determinase no solo Encuesta

Huanuco 20237

Huanuco 2023.

significativamente con

Independiente

la relacién, sino el

Comprendiendo que el

el posicionamiento de la grado de causa marketing mix se mide
Especificos empresa Grupo Vasco, Marketing Mix efecto entre las a partr de la
Especificos e Determinar como se Huanuco 2023. variables propuestas. percepcibn de los
e ;COmo se relaciona el relaciona el producto clientes, se aplicara
producto con el con el una encuesta a los
posicionamiento de la posicionamiento de la HIPOTESIS NULA Dimensiones Enfoque: Clientes de la
empresa Grupo empresa Grupo (Ho). La tesis es empresa Grupo
Vasco, Huanuco Vasco, Huanuco 2023. Producto. cuantitativa, en el Vasco, para
20237 e Determinar como se El marketing mix no se Precio. sentido que estos determinar su
e ;Como se relaciona el relaciona el precio con relaciona Plaza. serdn medidos a posicionamiento.
precio con el el posicionamiento de significativamente con Promocion. partir del analisis de
posicionamiento de la la empresa Grupo el posicionamiento de la los componentes de
empresa Grupo Vasco, Huanuco 2023. empresa Grupo Vasco, cada uno de ellos.
Vasco, Huanuco e ¢Determinar como se Huanuco 2023.
20237 relaciona la plaza con
e Cbmo se relaciona la el posicionamiento de H.E.1 El producto se
plaza con el la empresa Grupo relaciona Nivel:
posicionamiento de la Vasco, Huanuco significativamente con El nivel es descriptivo
empresa Grupo 20237 el posicionamiento de la correlacional,
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Vasco,
2023?
¢,Como se relaciona la
promocion con el
posicionamiento de la

empresa Grupo
Vasco, Huanuco
20237

Huanuco e

¢,Determinar cémo se
relaciona la promocion

con el
posicionamiento de la
empresa Grupo
Vasco, Huanuco
2023?

empresa Grupo Vasco,
Huanuco 2023.

H.E.2 El precio se
relaciona
significativamente el
posicionamiento de la
empresa Grupo Vasco,
Huéanuco 2023.

H.E.3 La plaza se
relaciona
significativamente con
el posicionamiento de la
empresa Grupo Vasco,
Huanuco 2023.

H.E.4 La promocién se
relaciona
significativamente con
el posicionamiento de la
empresa Grupo Vasco,
Huéanuco 2023.

Dependiente

Posicionamiento

Dimensiones:

- Atributo.

- Calidad.

- Diferencia del
competidor.

comprendiendo que
el comportamiento de
ambas variables sera
cometido a dicha
técnica para conocer
y explicar la relacién
e influencia entre uno
y otro.

Disefio:

La tesis es no
experimental, dado
gue no se manipulara
las variables. Se
establecera las
relaciones e
influencias segun la
descripcion
cuantitativa que se
haga.
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ANEXO 3
AUTORIZACION PARA REALIZAR LA INVESTIGACION.

v‘{?&, : “Afio de la unidad, la paz y el desarrollo”

AUTORIZACION PARA LA REALIZACION Y DIFUSION DE RESULTADOS DE
LA INVESTIGACION

Por medio del presente documento, JOSIAS BRAULIO IRRIBARREN VALDIVIA,
identificado con DNI N2 47284633 y representante legal de la Empresa Grupo Vasco,
con el cargo en la entidad de GERENTE GENERAL autorizo a Florecinda Isidora Hidalgo
Cervantes, identificado con DNI N2 74662875, a realizar la investigacidn titulada “EL
MARKETING MIX Y EL POSICIONAMIENTO DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA GRUPO
VASCO, HUANUCO — 2022” y a difundir los resultados de |a investigacidn utilizando el
nombre de la Empresa Grupo Vasco.

Huanuco, 27 de Abril del 2023.

'BRAL
JOSIAS BRAULIO IRRIBARREN VALDIVIA
47284633
GERENTE GENERAL

GRUPO VASCO — EXPERTOS EN TECNOLOGIA
10472846332
JR. AGUILAR 566
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ANEXO 4
FOTOS APLICANDO LAS ENCUESTAS DE LA
INVESTIGACION

ESORAS

NTO & REPARACION

CELULAr-

2. \AGNOsTico g r
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