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RESUMEN

La presente investigacion denominada Relacién entre el Marketing Mix y
Posicionamiento en la empresa V&D Corporacion Pera SAC-Ate-2021, tuvo como
objetivo general determinar la relacion entre el Marketing Mix con el
posicionamiento en la empresa V&D Corporacion Pera SAC, debido a que esta
carece de una estrategia de marketing mix, que impide su posicionamiento en el
mercado. La metodologia utilizada fue de tipo de investigacion basica, enfoque de
investigacion cuantitativo, nivel de investigacién correlacional y disefio de la
investigacion no experimental transeccional. Para la recoleccion de datos se usé
como técnica la encuesta y como instrumento el cuestionario que consté de 32
preguntas. Se aplicé la escala de Likert para ambas variables y se uso la formula
del muestreo probabilistico (poblacién finita) para obtener la muestra de 338
consultores. El analisis se realiz6 mediante el programa estadistico SPSS version
25 tanto para la parte descriptiva como para la inferencial. Se aplicé el nivel de
confiabilidad mediante el Alfa de Cronbach, obteniendo para el Marketing Mix un
valor de 0,984, para el Posicionamiento 0,988 y en forma conjunta 0,992 lo cual
indicd que el instrumento es aplicable. Los resultados obtenidos en la presente
investigacion determinan que el marketing mix guarda relacion en el
posicionamiento de la empresa, obteniendo un nivel de significacion de 0,000 y un
Rho de Spearman de 0,832, dando por aceptada la hipotesis de investigacion.
Palabras Claves: Marketing Mix, posicionamiento, venta directa, producto, precio,

plaza, promocion.



ABSTRACT

The present research called Relationship between the Marketing Mix and
Positioning in the company V&D Corporacion Perd SAC — Ate-2021, had as a
general objective to determine the relationship between the Marketing Mix with the
positioning of the company V&D Corporacion Peru SAC. This is due to the
company’s lack of marketing mix strategy which prevents its positioning in the
market. The methodologies used were: type of applied research, quantitative
research approach, level of correlational research, and cross-sectional non-
experimental research design. For the recollection of data, the survey was used as
a technique and the questionnaire, which consisted of 32 questions, was used as
an instrument. The Likert scale was applied for both variables and the probability
sampling formula (finite population) was used to obtain the sample of 338
consultants. The analysis was carried out using the SPSS statistical program
(version 25) for both the descriptive and inferential parts. The level of reliability was
applied using Cronbach's Alpha, obtaining a value of 0.984 for the Marketing Mix,
0.988 for the Positioning and 0.992 jointly, which indicated that the instrument is
applicable. The results obtained in this research determine that the marketing mix
is related to the positioning of the company, obtaining a significance level of 0.000
and a Spearman's Rho of 0.832, considering the research hypothesis accepted.
Keywords: Marketing Mix, positioning, direct sales, product, price, place,

promotion.



RESUMO

A presente pesquisa, denominada Relacao entre o Mix de Marketing e o
Posicionamento na empresa V&D Corporacion Perd SAC-Ate-2021, teve como
objetivo geral determinar a relacdo entre o Mix de Marketing com o
posicionamento na empresa V&D Corporacion Peru SAC, pois esta carece de uma
estratégia de mix de marketing, o que impede seu posicionamento no mercado. A
metodologia utilizada foi do tipo pesquisa basica, abordagem de pesquisa
guantitativa, nivel de pesquisa correlacional e desenho de pesquisa néo
experimental transeccional. Para a coleta de dados, foi usada a técnica de
pesquisa e um questionario composto de 32 perguntas foi usado como
instrumento. A escala Likert foi aplicada para ambas as variaveis e a formula de
amostragem probabilistica (populacéo finita) foi usada para obter a amostra de
338 consultores. A andlise foi realizada usando o programa estatistico SPSS
versao 25 para as partes descritiva e inferencial. O nivel de confiabilidade foi
aplicado por meio do Alfa de Cronbach, obtendo-se um valor de 0,984 para o Mix
de Marketing, 0,988 para o Posicionamento e 0,992 no geral, o que indicou que 0
instrumento é aplicavel. Os resultados obtidos na presente pesquisa determinam
gue o mix de marketing esta relacionado ao posicionamento da empresa, obtendo
um nivel de significAncia de 0,000 e um Spearman's Rho de 0,832, dando a
hipétese de pesquisa como aceita. Palavras-chave: Mix de marketing,

posicionamento, venda direta, produto, preco, praga, promogcao.



INTRODUCCION

La presente investigacion es necesaria e importante ya que a partir de esta se
puede determinar una posible relacién entre el marketing mix y el posicionamiento
en la empresa V&D Corporacion Pert SAC esto a través de la aplicacion del
instrumento de investigacion.

Esta investigacion se realizé con el fin de buscar la respuesta y solucion al
no ser lo suficientemente reconocidos entre las personas que son sus clientes
potenciales, asi como determinar la relacion que tiene esta situacioén con el
marketing mix y el posicionamiento de la empresa.

También es importante sefialar que en la actualidad la empresa V&D
Corporacién Perti SAC no se enfoca en los aspectos tomados en la presente
investigacion, ya que se han centrado en la operatividad del dia a dia enfocandose
en brindar un buen servicio a sus consultores actuales, por tal motivo es que se
realiz6 una comparacién entre lo que es la empresa actualmente con lo que
deberia ser, tomando la importancia que merecen ambos ejes de investigacion, ya
gue relacionando el marketing mix con el posicionamiento se pueden realizar
propuestas para mejorar ambos aspectos en la empresa V&D Corporacién Peru
SAC.

Del mismo modo, el resultado de la presente investigacion es de utilidad para la
empresa V&D Corporacion Peri SAC ya que pueden tomar en cuenta las
conclusiones, evaluar y aplicar las recomendaciones que se desprenden de esta

investigacion.



Adicional a ello, la presente investigacion aporta conocimiento respecto a las
variables marketing mix y posicionamiento; por lo que los resultados que se
desprenden de la investigacion también podran servir de antecedente para

préximas investigaciones.
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|. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Segun Hernandez, R. et al. (2014) el plantear el problema no es sino afinar y

estructurar mas formalmente la idea de investigacion.

1.1. Descripcion de la realidad probleméatica

En un mundo tan competitivo como el de hoy, donde cada empresa busca la
forma de ser reconocida en el rubro donde se desempefia y evalla posibilidades
de nuevos mercados, es importante reconocer las herramientas necesarias para
lograr ello: “El ritmo del cambio es tan rapido, que la capacidad para cambiar
ahora se ha convertido en una ventaja competitiva” (Fundamentos de Marketing
Kotler y Armstrong, 2017, p.24).

De acuerdo a IEBS Business School, el buen uso del marketing mix, genera
casos de éxito, como lo son en el modelo de Ebay, Disney y Adidas:

Como has visto el Marketing Mix nunca ha desaparecido del mapa, solo se ha
adaptado conforme a cédmo lo hemos hecho en la sociedad y sobre todo con la
introduccién del Marketing Digital, que ha cambiado la forma de hacer campafias y
de dirigirse al cliente. (2019).

Muchas empresas que ofrecen productos y/o servicios de calidad no logran
sobrevivir en el mercado por el hecho de no invertir adecuadamente en marketing
para generar el posicionamiento deseado. Para Keller y Kotler (2012) la relacion
entre el marketing y el posicionamiento radica en las estrategias aplicadas: “Los

especialistas en marketing deben segmentar el mercado, dirigirse al mercado

11



meta adecuado, y desarrollar el posicionamiento del valor de la oferta. La formula
“segmentacion, direccionamiento, posicionamiento” (SDP) es la esencia del
marketing estratégico” (p.34).

En el Perd, muchas son las empresas que por desconocimiento o falta de
organizacion no aplican marketing para lograr el posicionamiento de la empresa
en el mercado en que necesita sobresalir. Para Pipoli de Butrén(2003): “En el
Peru, recién en los ultimos afios, se le ha empezado a dar importancia debido a
gue los empresarios nacionales modernos han entendido que la mercadotecnia es
una pieza clave para vender sus productos, satisfaciendo las necesidades de los
consumidores en una actividad socialmente responsable, aunque este ultimo
punto aun no se ha desarrollado mucho.” (p. 37).

La presente investigacion se centro en la empresa V&D Corporacion Peru
S.A.C., empresa peruana del rubro de venta directa dedicada a la venta de
productos de vestuario (ropa), productos de hogar y accesorios, ofrecidos via
catalogo fisico o virtual.

A nivel mundial estas empresas no son muchas, sin embargo, las que existen
se caracterizan por encontrarse posicionadas en el mercado, la informacion
brindada por Direct Selling Software con el detalle del “Top 100 empresas de
Venta Directa y MLM del mundo en 2021” nos muestra como es el
posicionamiento a nivel mundial de las empresas del rubro de venta directa:

Amway con ingresos 2020 — US $ 8.5 Mil Millones, sigue posicionandose como
una de las empresas lideres en Venta Directa, su crecimiento exponencial a lo

largo del tiempo ha demostrado que estan preparados para los cambios, mejoras y
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desafios que presenta la industria, tanto es asi que han llevado su estrategia a
mas de 100 paises, con 71 millones de hogares en sus 10 principales mercados
gue solo usan productos Amway.

Con respecto a Latinoamérica, el patron se repite y las empresas que se
dedican a este rubro cuentan con posicionamiento marcado en el tiempo, lo que
genera confianza en los clientes al comprar a empresas reconocidas que son
sinbnimo de calidad:

Natura con ingresos 2020 — $US 3.6 Mil Millones, es una empresa de
cosmeéticos que se caracteriza por no realizar pruebas en animales, ademas de
tener millones de representantes en todo el mundo, especialmente en América
Latina, que es su mercado més fuerte donde su fuerza de ventas supera los 1,7
millones de consultoras.

De acuerdo a la Camara Peruana de Venta Directa (CAPEVEDI), se considera
venta directa al modelo de negocio donde un empresario compra bienes o
servicios a la empresa que se dedica a la venta directa para luego proceder a la
reventa de estos. Segun CAPEVEDI la venta directa es una muy buena opcion de
negocio, donde se genera independencia econdémica para quienes se acojan a
esta modalidad sin ningun tipo de distincion. En tanto, podemos concluir que la
venta directa se trata de poner excelentes productos y servicios en manos de los
empresarios independientes con mentalidad empresarial de construir un negocio
propio, ya que ellos son el vinculo directo con los posibles clientes finales quienes
en muchos de los casos buscan asesoria personalizada encontrandola con mayor

facilidad a través de los Empresarios Independientes.
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En Perq, segun informe de la Camara Peruana de Venta Directa (CAPEVEDI)
durante el primer trimestre 2019, las ventas tuvieron un crecimiento del 4.9%
versus el mismo trimestre del afio 2018. Los rubros que sobresalieron fueron los
articulos para el hogar que tuvo un crecimiento del 10.8% con ventas por S/.68
MM. El segundo lugar lo obtuvo la categoria ropa, accesorios, calzado, con un
incremento del 6.9% con ventas por S/ 104 MM, luego de ello el crecimiento lo
obtuvo el rubro de nutricion (bienestar personal), con un crecimiento de 6.1%, y
con ventas de S/. 183 MM.

Segun informe de la Federacion mundial de asociaciones de venta directa
(WFDSA) durante el afio 2020, en Peru las ventas tuvieron participacion
porcentual en los siguientes rubros (categoria de productos): ropa y accesorios
con un 16%, cosméticos y cuidado personal con un 54%, articulos para el hogar
con un 9% y finalmente productos de bienestar personal con 21% de la
participacion total de las ventas en dicho afio.

En esta era, y en medio de la coyuntura global a consecuencia de la pandemia
generada por el virus responsable de la COVID-19, los medios electronicos son
importantes para lograr el posicionamiento de una empresa a través de las
distintas estrategias de marketing. La venta directa es una estrategia de mercado
gue para muchas empresas es mas eficaz que la publicidad tradicional, ya que en
venta directa los consultores eligen comercializar sus productos con amigos,
familiares, etc. creando asi una red de vendedores directos, que inicia muchas

veces a través de las redes sociales o demostraciones cara a cara.
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La empresa V&D Corporacion Peru SAC a través de su Catalogo Zonia, inicio
sus operaciones en el afio 2016, pero actualmente no cuenta con el
reconocimiento y posicionamiento en el mercado de venta directa.

Esta empresa cuenta con consultores que llegaron por recomendacion boca a
boca y gracias a los pedidos realizados por ellos es que la empresa se ha
sostenido a lo largo de estos afios, considerando que dichos consultores conocen
de la calidad de los productos que ofrece la empresa V&D Corporacién Pera S.A.C
a través de su catalogo ZONIA, y trasladan ello a sus clientes.

Sin embargo, la empresa V&D Corporacion Pera S.A.C carece de una
estrategia de marketing mix, que impide a lo que siempre ha aspirado la empresa,
y es ser mas conocida en el mercado y llegar a superar el nivel de las empresas
de la competencia que actualmente se encuentra posicionadas ya hace muchos
afos en el pais.

Es por esto que luego de analizar la situacion general de la empresa nos hemos
dado cuenta que el problema se encuentra en la manera de enfocar el marketing
en la empresa, considerando revisar lo correspondiente al precio, plaza, producto
y promocion, a su vez verificar el posicionamiento que generaria al reformular la

estrategia principal del marketing mix.

1.2. Formulacion del problema

1.2.1. Problema general

¢, Cual es la relacion del Marketing Mix con el Posicionamiento en la

empresa V&D Corporacion Peru SAC- Ate-20217
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1.2.2. Problemas especificos

a. ¢ Cual es la relacién entre el producto y la calidad percibida en la empresa
V&D Corporacion Peru SAC-Ate-20217?

b. ¢ Cudl es la relacion entre el precio y el valor percibido en la empresa
V&D Corporacion Peru SAC-Ate- 20217?

c. ¢ Cual es la relacion entre la promocién y la diferenciacion en la

empresa V&D Corporacion Peru SAC-Ate-20217?

d. ¢ Cudl es la relacion entre la plaza y la imagen en la empresa V&D

Corporacién Pert SAC-Ate-2021?
1.3. Objetivos
Segun Hernandez, R. et al. (2014) indicé que “los objetivos de investigacion

sefalan a lo que se aspira en la investigacion y deben expresarse con claridad,
pues son las guias del estudio” (p.37)

1.3.1. Objetivo general

Determinar la relacion entre el Marketing Mix con el posicionamiento en la
empresa V&D Corporacion Pera SAC-Ate-2021.

1.3.2. Objetivos especificos

a.ldentificar la relacion entre el producto y la calidad percibida en la empresa

V&D Corporacion Perti SAC- Ate-2021.

b. Establecer la relacion entre el precio y el valor percibido en la empresa

V&D Corporacion Peru SAC- Ate-2021.

c. Precisar la relacion entre la promocioén y la diferenciacion en la empresa

V&D Corporacion Peru SAC- Ate-2021.
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d. Establecer la relacion entre la plaza y la imagen en la empresa V&D

Corporacion Peru SAC- Ate-2021.

1.4. Justificacion

Segun Hernandez, R. et al. (2014) “La justificacion de la investigacion indica el
porqué de la investigacion exponiendo sus razones. Por medio de la justificacién

debemos demostrar que el estudio es necesario e importante” (p.40)

1.4.1. Justificacion tedrica
La presente investigacion es importante ya que, al realizar las

indagaciones relacionadas con nuestras variables, asi como al presentar
los resultados de confiabilidad y correlacién, se utilizard como antecedente
para proximas investigaciones relacionadas al aportar conocimiento sobre
el comportamiento de las variables de investigacion en una empresa de

venta directa.

1.4.2. Justificacién practica
Esta investigacion se realiz6 ya que se tuvo la necesidad de mejorar

el nivel del posicionamiento con el uso del marketing mix en la empresa
V&D Corporacion Peru SAC- Ate-2021, por tanto, al ejecutar las
recomendaciones que se desprenden de esta investigacion se podra

generar el posicionamiento de la empresa.
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1.4.3. Justificacion Metodologica

Esta investigacion es relevante ya que se adapté el instrumento para
ser aplicado al rubro de venta directa al cual pertenece la empresa V&D
Corporacion Peru SAC y al obtener su validez mediante juicio de expertos,
gueda como referencia para estudios que se centren en empresas del rubro
de venta directa y/o que utilice las variables de marketing mix y

posicionamiento.

1.5. Delimitantes de la investigacion

151

15.2.

15.3.

. Delimitante Tedrica
En la investigacidn se utilizaron bases teoricas y antecedentes tanto

internacionales como nacionales sobre las variables de la investigacion
gue son marketing mix y el posicionamiento, sin embargo, la limitante
estuvo en que en la indagacion realizada no se encontraron muchas
investigaciones internacionales y en general sobre rubros similares al de
la empresa V&D Corporacion Peru SAC.
Delimitante Temporal

Esta investigacion se desarrollé durante los meses de
abril de 2021 a marzo de 2022.
Delimitante Espacial

La empresa V&D Corporacion Perti SAC se ubica en Av. Santa
Maria 296 Urb. La Aurora en el distrito de Ate en el departamento de Lima,
por motivos de pandemia y seguridad al desplazarnos hasta el distrito la

investigacion se realizé de forma semi presencial.
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Imagen 1: Ubicacion geografica de la empresa V&D Corporacion Perd SAC

) @ Q

Nota. Tomado de Google Maps, 2021
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Il. MARCO TEORICO
2.1. Antecedentes

2.1.1. Antecedentes Internacionales

a. Singaucho (2022) Gestion del Marketing para el posicionamiento de la
empresa Ferreteria y Maderas Kattya en el canton Puijili.

De acuerdo a Singaucho, el marketing es importante ya que ayuda a consolidar
la relacién entre cliente y empresa, por lo que la presente investigacion propone
diagnosticar la Gestion del Marketing para el posicionamiento de la empresa
Ferreteria y Maderas Kattya en el cantén Puijili, con el objetivo de solucionar el
problema del desconocimiento de la ferreteria por parte del publico, adicional a
ello el aumento de emprendimientos similares ha hecho que los clientes se
desplacen en el mercado. En la presente investigacion se utilizé la metodologia
cualitativa con enfoque descriptivo deductivo. A través de encuestas semi
estructuradas con 21 preguntas para los clientes potenciales, de las cuales 14
preguntas a los clientes actuales y 16 preguntas a los clientes internos, adicional a
ello se considerd 1 entrevista al Sr. Gerente de la empresa. Dentro de los
principales resultados se obtuvo que: la ferreteria no se encuentra posicionada,
adicional a ello que el cliente frecuenta a un local de similares caracteristicas por
Su precios, ubicacion y variedad de producto. Dicho resultado aporta
significativamente al estudio de posicionamiento de la empresa para identificar la
situacion interna y externa, en este sentido se realizaron estrategias que ayudan a

alcanzar un posicionamiento sostenible en el mercado, adicional a ello se vio la
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factibilidad financiera que tiene el plan de posicionamiento por medio del indicador
de retorno de la inversion.

Como apreciacion critica podemos mencionar que la aplicacion del plan de
marketing a tiempo puede contrarrestar el efecto de la competencia, pudiendo asi
posicionar a empresas logrando su permanencia en el mercado.

b. Martinez (2021) Propuesta de estrategias de posicionamiento en redes
sociales para una microempresa con base en modelo Brand Love.

De acuerdo a lo indicado por Martinez, el presente trabajo tiene como objetivo
principal proponer una estrategia de posicionamiento de marca en redes sociales
a traves de las variables de la mezcla de Mercadotecnia, con conexion a un
modelo Brand Love, esto para su aplicacion en una empresa de la industria de la
construccion, que se dedica a la fabricacion de muebles en el estado de
Aguascalientes, México; la investigacion fue realizada mediante la observacion
directa y la aplicacion de un cuestionario estructurado como checklist, que permitié
diagnosticar a la empresa con base en las variables: producto, precio, plaza,
promocién y comunicacion digital; luego de aplicar la herramienta, se obtuvo la
informacion necesaria para formular estrategias adecuadas para que la empresa
pueda incursionar con éxito y de forma sostenible en el ambito digital, entre las
mas destacadas: el proceso de ventas a través de la fidelizacion del cliente, un
calendario de contenidos para aplicar en redes sociales y la participacion en
programas de contribucion social, lo cual conecta a la empresa con el modelo
Brand Love, con la finalidad de crear un diferenciador méas alla de la calidad o el

posicionamiento en el mercado, sino de formar relaciones perdurables con sus
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clientes y comunidad, abriéndose paso entre la competencia gracias a la
conviccion y confianza que logre generar. En el presente trabajo de investigacion
se tuvo como informantes claves a todos los colaboradores de la empresa, por lo
cual la muestra es intencional y no probabilistica.

Como apreciacion critica podemos mencionar que el posicionamiento toma
importancia en el ambito digital para generar la fidelizacion del cliente mejorando
asi el proceso de ventas.

c. Canelos (2021) Plan de marketing para el posicionamiento de marca “La
Candelaria Tex Mex Pub”

El presente proyecto comprende a la elaboracion de un Plan de Marketing para
el restaurante “La Candelaria Tex Mex Pub”, para ello, se identific6 como
problemética el bajo posicionamiento de la marca, por tal motivo se planteo los
objetivos de la investigacion y la significancia del mismo para la empresa, ademas,
considerando el sustento tedrico respecto al marketing, se desarrolla en primera
instancia un andlisis del entorno de forma macro y micro, mediante el uso de las
herramientas administrativas PESTEC y el analisis de las fuerzas de Porter, que
permitieron obtener las oportunidades y amenazas que se encuentran en el
entorno externo, respecto al analisis interno para obtener fortalezas y debilidades
se obtuvo informacion de parte del gerente y los clientes a través de una
investigacion de mercado dirigido a conocer la percepcion del servicio donde se
tuvo como muestra 339,3 personas; en ese sentido de aplico la encuesta y la
entrevista como instrumentos de investigacion. Con los factores criticos

detectados y la aplicacién de matrices estratégicas como EFIl, EFE, MPC y FODA,
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se formulan las estrategias para posicionar a la Candelaria Tex Mex Pub
relacionando a las variables del marketing mix, una vez que se ha definido el
segmento de mercado al cual se encuentra dirigido el negocio y con la definicion
del perfil del cliente, adicional a ello se elabora la misién, visibn como propuesta
filosofica, o que permitié desarrollar el plan de accién que contempla la
descripcion de las actividades a ejecutar, el cronograma y el presupuesto
requerido, asimismo el control del plan y analisis de costo beneficio obteniendo
gue es oportuno implementarlo, se finaliza con las conclusiones y
recomendaciones.

Como apreciacion critica podemos decir que en esta investigacion se resalta la
importancia de la variable posicionamiento que aporta a la proyeccién de

crecimiento de la empresa.

2.1.2. Antecedentes Nacionales

a. Vilchez (2021) Marketing mix y su influencia en el posicionamiento de la
empresa estrategias de marketing empresarial S.A en Piura afio 2019.

La presente investigacion denominada Marketing mix y su influencia en el
posicionamiento de la empresa Estrategias de Marketing Empresarial S.A en Piura
ano 2019, tiene como objetivo principal “Analizar en qué medida el marketing mix
influye en el posicionamiento de la empresa Estrategias de Marketing Empresarial
S.A en Piura en el ano 2019”. La metodologia utilizada es basica, nivel
correlacional, método hipotético deductivo, disefio no experimental, la poblacién la

conforman 529 empresas asociadas, por lo cual se usa la formula de poblacion
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finita para obtener la muestra la cual fue de 223 socios. En la presente
investigacion se us6 como técnica la encuesta para la recoleccion de datos y se
uso el cuestionario de 15 preguntas como instrumento, después se aplico el nivel
de confiabilidad mediante el Alfa de Cronbach, obteniendo para el marketing mix
un valor de 0.798 y para el posicionamiento 0.716, lo cual determina que el
instrumento es aplicable. Las conclusiones obtenidas en la investigacion
determinan que el marketing mix influye en el posicionamiento de la empresa
Estrategias de Marketing Empresarial en Piura afio 2019, obteniendo un nivel de
significacién de 0.01 y un Rho de Spearman de 0.862, dando por aceptada la
hipétesis de investigacion.

Como apreciacion critica de la presente investigaciéon podemos rescatar que el
uso del marketing mix reforzara el posicionamiento de la empresa estrategias de
marketing empresarial S.A.

b. Cerna (2019) Marketing mix y el posicionamiento estratégico de la mipyme
matriceria Ringo Night en la industria del calzado, Callao- Peru 2019.

La presente investigacion cuenta con dos variables: marketing mix y
posicionamiento, tiene como objetivo determinar la relacion entre Marketing mix y
el posicionamiento estratégico de la empresa matriceria ringo night en la industria
del calzado, considerando el subsiguiente problema: ¢ En qué medida se
relacionan el marketing mix y el posicionamiento estratégico en la microempresa
matriceria ringo night en la industria del calzado? La metodologia usada fue
cuantitativa y el disefio no experimental de tipo transversal. Su poblacion y

muestra en estudio es aleatoria, que significa que se hizo una seleccién al azar de
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las personas que participaron en el estudio, que fue determinado a través de un
sorteo. Adicional a ello, la técnica utilizada fue la encuesta, lo que conllevé a
mantener contacto directo con el consumidor y el instrumento que se uso es el
cuestionario por cada variable, cuya validacion se realizé a través de un juicio de
expertos con un nivel de confiabilidad alta obtenida por KR20 por las
caracteristicas del estudio nominal. La muestra fue conformada por 137 clientes
con quienes se hablo para recibir respuestas honestas. Para procesar los datos,
se empled los programas SPSS y Microsoft Excel, y el andlisis de estos se efectud
de forma descriptiva, se obtuvo una asociacion V de Cramer igual a ,879 lo que
indica que existe una correlacion positiva de la variable independiente marketing
mix sobre la variable dependiente posicionamiento, lo cual demuestra que un
marketing mix bien planteado conlleva a incidir positivamente en el
posicionamiento. La hipétesis planteada fue; H1. Si existe relacion entre el
marketing mix y el posicionamiento estratégico de la microempresa y como HO, no
existe relacién entre el marketing mix y el posicionamiento estratégico de la
microempresa matriceria ringo night en la industria del calzado, Callao-Peru en el
afio 2019.

Como apreciacion critica podemos indicar que en los ultimos afios ambas
variables muestran una clara tendencia a la evolucién y crecimiento, asi como
también una correlacion significativa entre ellas, lo cual muestra la relacion
significativa entre el Marketing Mix y el Posicionamiento.

c. Garay (2021) Influencia de las estrategias de Marketing mix en el

posicionamiento de Royalty Barbershop E.I.R.L. en el afio 2020.
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La presente tesis tuvo como objetivo el determinar la influencia de las
estrategias de marketing mix en el posicionamiento de la empresa Royalty
Barbershop EIRL, en 2020. La metodologia de la investigacion es de tipo aplicado,
a nivel explicativo, con un disefio no experimental de corte transversal. Se utilizo la
técnica de la encuesta y el instrumento fue el cuestionario que se aplicé a una
muestra de 147 clientes de la empresa. Se realizo la prueba de normalidad de
asimetria y curtosis para determinar el nivel de influencia entre las variables en
estudio. Adicional a ello, se aplicé la prueba estadistica de regresion lineal. Los
resultados mas importantes indican que existe una correlacion muy débil con R =
0.179 entre las estrategias de marketing y el posicionamiento. Se concluyé que el
nivel de influencia de la estrategia de marketing mix sobre el posicionamiento es
buena, a pesar de que segun los niveles existe una correlacion muy débil.

Como apreciacion critica podemos indicar que el uso del marketing mix
generaria mayor posicionamiento en el mercado a la empresa Royalty Barbershop
E.I.LR.L.

d. Inca (2020) El marketing mix y el posicionamiento de la CaAmara de Comercio
de Lima, 2020.

El presente trabajo de investigacion cientifica basica tiene como objetivo
conocer la relacién entre las variables marketing mix y posicionamiento de la
Camara de Comercio de Lima en el afio 2020. El presente trabajo de se realizé
bajo un enfoque cuantitativo de disefio no experimental-transversal y tuvo como
método el descriptivo de nivel correlacional. Para ello se solicité la evaluacion por

parte de las empresas agroexportadoras asociadas a la Camara de Comercio de
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Lima, ya que se identificé una caida en la demanda por los servicios de la
institucion en dicho rubro. Se realizaron encuestas a los gerentes o jefes de
Comercio Exterior de dichas empresas, porque ellos poseen las caracteristicas
necesarias para poder evaluar su conformidad referente a la entidad de promocion
comercial. En tal sentido, del total de 278 gerentes, se tomd una muestra
probabilistica de 161, a quienes se les pidio llenar una escala de Likert via
telefénica o por mensaje de texto. Dichos cuestionarios fueron debidamente
validados por expertos en el tema y la confiabilidad se determiné gracias al Alfa de
Cronbach. La informacién obtenida pasoé por el programa estadistico SPSS22,
obteniendo un coeficiente de correlaciéon de Spearman de 0,754 y un p: 0.000, por
lo que se corrobora una relacion positiva buena. Se concluy6 que existe una
relacion significativa entre el marketing mix y el posicionamiento de la Camara de
Comercio de Lima. Por lo tanto, se proponen alternativas para reforzar la relacién
y coordinacién entre las areas de Comercio Exterior y Marketing con el objetivo de
mejorar la atencion al asociado e incrementar la demanda de los talleres.

Como apreciacién critica podemos rescatar la importancia del marketing mix en
nuestra actualidad, y que a raiz de su buen uso se puede lograr el
posicionamiento de una determinada empresa.

e. Palacios (2021) Marketing Mix y posicionamiento de marca de una empresa
del sector construccion, Lima, 2021.

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion que existe
entre el marketing mix y el posicionamiento de marca de una empresa del sector

construccion, Lima, 2021. El tipo de investigacidn es basica, el nivel de
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investigacion es descriptivo correlacional, el disefio de la investigacion es no
experimental transversal y el enfoque es cuantitativo. La muestra estuvo
conformada por 80 clientes de una empresa del sector construccion. La técnica
gue se utilizé fue la encuesta, dichos instrumentos de recoleccion de datos fueron
aplicados a los clientes. Para la validez de los instrumentos se utilizé el juicio de
expertos y para la confiabilidad de cada instrumento se utilizé el alfa de Cronbach
gue salié muy alta en ambas variables: 0,830 para la variable marketing mix y
0,859 para la variable posicionamiento de marca. Con referencia al objetivo
general: Determinar la relacion que existe entre el marketing mix y el
posicionamiento de marca de una empresa del sector construccion, Lima, 2021, se
concluye gue existe relacion directa y significativa entre el marketing mix y
posicionamiento de marca. Lo que se demuestra con el estadistico de Spearman
(sig. bilateral = .000 < 0. 000; significativa y un Rho = .816**) moderada

Como apreciacion critica de la presente investigaciéon podemos rescatar que el
uso del marketing mix se encuentra de manera significativa relacionado con el
posicionamiento de una marca, lo que nos impulsa a implementarlo como

herramienta fundamental para el posicionamiento.

2.2. Bases teoricas

2.2.1. Marketing Mix

a. Segun Kotler y Amstrong (2017) La compafiia disefia una mezcla de
marketing integrada y conformada por factores que controla: producto, precio,

plaza y promocion (las cuatro P del marketing). Para encontrar la estrategia y la
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mezcla de marketing que resulten mejores, la compafiia realiza el andlisis, la
planeacion, la aplicacion y el control de marketing.

b. Segun Schiffman, Leon G. y WiSenbLit, JoSeph (2015) La mezcla de
marketing (conocida también como las cuatro Ps) esta conformada por el
producto, el precio, la plaza (distribucion)y la promocién. La segmentacion de
mercados, la delimitacién de mercados meta y el posicionamiento constituyen la
base para convertir a los consumidores en clientes.

c. Vallet y Fraquet (2005) afirman que el marketing mix es el conjunto de
variables, instrumentos o herramientas, controlables o a disposicién del gerente de
marketing, que se pueden coordinar, manejar, manipular o combinar en un
programa de marketing y que tienen los siguientes objetivos: producir, alcanzar o
influir sobre la respuesta deseada en el mercado objetivo, lograr los objetivos de
marketing de la empresa o satisfacer al mercado objetivo.

d. Stanton, Etzel y Walker (2007) exponen que Es la mezcla de muchos
aspectos de los siguientes cuatro elementos: un producto, cémo se distribuye
(plaza), cdmo se promueve (promocion) y cual es su precio (precio) estos tienen
por objeto complacer al mercado meta e, igualmente importante, cumplir con los

objetivos de marketing de la organizacion.

2.2.2. Posicionamiento

a. Segun Keller, Kevin y Kotler, Philip (2012) El posicionamiento se define como
la accion de disefiar la oferta y la imagen de una empresa, de modo que éstas

ocupen un lugar distintivo en la mente de los consumidores del mercado meta.
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b. Segun Schiffman, Leon G. y WiSenbLit, JoSeph (2015) El posicionamiento es
el proceso mediante el cual una compafiia crea una imagen distintiva y una
identidad para sus productos, servicios y marcas en las mentes de sus
consumidores. La imagen debe diferenciar la oferta de la empresa de la de sus
competidores, y comunicar al publico meta que su producto, servicio o marca
satisfacen mejor sus necesidades que cualquier alternativa existente.

c. Segun Kotler (2003) la posicion de un producto es la forma como los
consumidores lo definen, de acuerdo con atributos importantes. Es el lugar en que
el producto ocupa en la mente del consumidor, en relacion con otros productos de
la competencia. Las dimensiones del posicionamiento son: Diferenciacién en
personal, diferenciacion en servicios, diferenciacién en imagen y diferenciacion en
productos.

d. Ries y Trout (2002) afirman que la teoria del posicionamiento se basa en
la idea de que, cualitativa y cuantitativamente, la mente de las personas es
selectiva con la informacién que recibe y que solo almacena lo que realmente es

importante y vale la pena guardar.

2.3. Marco Conceptual

Empresa V&D Corporacién Peru S.A.C.

Es una empresa del rubro de venta directa, que se fundé en el afio 2016 con la
finalidad generar oportunidades de negocio que se adaptan al tiempo del

emprendedor de hoy. Cuenta con el respaldo de la empresa Precotex que es
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reconocido internacionalmente por exportar prendas de grandes marcas a nivel
mundial.

V&D Corporacion Peru S.A.C es la Unica empresa de venta directa 100%
peruana, que cuenta con el respaldo de uno de los grupos textiles con
reconocimiento mundial como lo es Precotex, empresa con 22 afios en el
mercado, que actualmente es el respaldo de la calidad de productos de vestuario
gue ofrece V&D Corporacion Peru S.A.C a través de su catalogo Zonia.

V&D Corporacion Peru S.A.C ofrece a sus consultores a nivel nacional una
alternativa a su empleo convencional, ya que les permite una oportunidad flexible
para complementar los ingresos del hogar.

Mision: Brindar oportunidades de crecimiento a nuestros consultores ofreciendo
disefios innovadores de vestuario, articulos de hogar y accesorios, a través del
servicio de calidad.

Vision: Ser la compafiia de venta directa nro. 1 de vestuario, productos de
hogar y accesorios en Pera.

Valores:

Trabajo en equipo: Todos enfocados en alcanzar los objetivos.

Pasion: Amar lo que hacemos, para lograr el éxito.

Innovacion y creatividad: Ofrecer productos nuevos y creativos que nos
diferencien y permitan el posicionamiento.

Compromiso: ldentificarse con la empresa.

Respeto: Valorar a las personas y actuar con transparencia y veracidad.
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2.4. Definicion de términos basicos

a.Marca: Segun Kotler y Amstrong (2008) es un nombre, término, letrero,
simbolo, disefio 0 una combinacién de elementos que identifican al que ofrece un
producto o servicio.

b. Diferenciacion en Imagen: Segun Gordoa (2007) es la percepcion que se
convierte en identidad y con el tiempo en reputacion. Segun Kotler y Amstrong
(2001) Diferencia basada en la imagen de la empresa o marca, logrando
distinguirse por encima de los competidores, comunicando los beneficios y el
posicionamiento del producto. Desarrollando una imagen fuerte, distintiva, creativa
y trabajo intenso.

c. Diferenciacion en Personal: Segun Kotler y Amstrong (2001) A través de la
contratacion mediante un proceso de seleccion cuidadoso y capacitacion del
personal.

d. Diferenciacion en Servicios: Kotler y Amstrong (2001) afirman que algunas de
las compafiias ganan ventaja competitiva por el servicio adicional entregado junto
al producto.

e. Diferenciacion en Productos: Kotler y Amstrong (2001) aseguran que es la
diferencia basada en caracteristicas estandar u opcionales que no ofrecen los
competidores.

f. Producto: Segun Kotler y Amstrong (2012) Combinacion de bienes y servicios

gue ofrece la empresa al mercado meta.
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g. Precio: Kotler y Amstrong (2012) afirman que es la cantidad de dinero que los
clientes deben pagar para obtener el producto y/o servicio.

h. Plaza: Segun Kotler y Amstrong (2012) Se refiere a las actividades de la
empresa que permite que el producto y/o servicio se encuentre a disposicion de
los consumidores meta, teniendo en cuenta las cantidades necesarias, en el
momento oportuno y los precios justos para ambos, teniendo los canales de
distribucion indicados para satisfaccion del cliente.

i. Promocion: Kotler y Amstrong (2012) afirman que se refiere a las actividades
gue se realizan para difundir las ventajas del producto por diferentes medios con el
fin que los clientes meta lo adquieran.

J- Venta directa: Ongallo (2007) afirma que se entiende por venta directa la
comercializacion fuera de un establecimiento mercantil de bienes y servicios
directamente al consumidor, mediante la demostracién personalizada por parte de
un representante de la empresa vendedora, lo que la distingue de las
denominadas ventas a distancia, en las que no existe un contacto personal entre

la empresa vendedora y el comprador.
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lIl. HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1. Hipotesis

Segun Hernandez, R. et al. (2014) mencionan que “las hipotesis son
explicaciones tentativas del fendmeno investigado que se enuncian como
preposiciones o afirmaciones”

Hipotesis general

El Marketing Mix se relaciona de manera significativa con el

posicionamiento en la empresa V&D Corporacion Peri SAC- Ate-2021.

Hipotesis especificas

a. El producto se relaciona de manera significativa con la calidad percibida en la
empresa V&D Corporacion Peri SAC- Ate-2021.

b. El precio se relaciona de manera significativa con el valor percibido en la
empresa V&D Corporacion Peri SAC- Ate-2021.

c. La promocidn se relaciona de manera significativa con la diferenciacion en la
empresa V&D Corporacion Peri SAC- Ate-2021.

d. La plaza se relaciona de manera significativa con la imagen en la empresa

V&D Corporacion Peri SAC- Ate-2021.
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3.1.1. Operacionalizacion de variable

Definicion conceptual

Marketing Mix:

Segun Kotler y Amstrong (2017, p. 51) especifica que la compaifiia disefia
una mezcla de marketing integrada y conformada por factores que controla:
producto, precio, plaza y promocion (las cuatro P del marketing). Para encontrar la
estrategia y la mezcla de marketing que resulten mejores, la compania realiza el
analisis, la planeacion, la aplicacion y el control de marketing.

Posicionamiento:

Segun Keller, Kevin y Kotler, Philip (2012, p. 276) indica que el
posicionamiento se define como la accion de disefar la oferta y la imagen de una
empresa, de modo que éstas ocupen un lugar distintivo en la mente de los

consumidores del mercado meta.
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Operacionalizacion de variable

Tabla 1

Operacionalizacion de la variable marketing mix

Dimensiones Indicadores ltems Escala de Niveles
medicion
Producto Servicio, Calidad 1,2,34
L ] Completamente
Disefio, variedad en desacuerdo
Precio Precio de lista, 5,6,7,8 Desacuerdo Bajo
descuentos, _ _
periodo de pago Ni acuerdo ni Medio
. ] desacuerdo
Plaza Ubicaciones, 9, 10, Alto
transporte, canales 11,12 De acuerdo
Promocion Publicidad, 13, 14, Completamente
promocion de 15,16 de acuerdo

ventas, ventas
personales

Fuente: Kotler y Armstrong, 2017. Adaptado de “El marketing mix y el
posicionamiento de la Camara de Comercio de Lima, 2020” Br. Inca Ramirez,

Vanessa Elizabeth, 2020, p.40.
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Tabla 2

Operacionalizacion de la variable posicionamiento

Dimensiones Indicadores items Escala de Niveles
medicion

Calidad Fiabilidad/cumplimi 1, 2, 3,4
percibida ento, servicio al
cliente,resefias y
recomendaciones
de los clientes Ni acuerdo ni Medio

Valor Beneficio total 5,6,7,8 desacuerdo Alto
percibido para el cliente, De acuerdo
costo total para el
cliente

Diferenciaciéon Facilidad de 9,10,11,
pedido, 12
asesoria para
los clientes,
estilo

Imagen Imagen de marca, 13,14,15,
imagen de 16
empaquesy
envases, imagen
del servicio

Completamente
en desacuerdo

Desacuerdo Bajo

Completamente
de acuerdo

Fuente: Kotler y Keller, 2012. Adaptado de “El marketing mix y el posicionamiento
de la Camara de Comercio de Lima, 2020” Br. Inca Ramirez, Vanessa Elizabeth,
2020, p.40.
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IV. METODOLOGIA DEL PROYECTO

4.1. Disefio metodoldgico

Tipo de investigacion:

La presente investigacion tiene enfoque cuantitativo ya que esta basada en
utilizar la recoleccion de datos para probar hipétesis con base en la medicion
numeérica y el andlisis estadistico, con el fin establecer pautas de comportamiento
y probar teorias (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 4). El tipo de
investigacion es basica porque se va a producir conocimiento a partir de la
problematica de estudio basados en las teorias administrativas enfocadas en
marketing mix y el posicionamiento.

Disefio de investigacion:

El disefio de investigacidn es no experimental transeccional. Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014, p.152) define que los estudios se realizan sin
manipulacion de las variables, ademas es transversal ya que recopilan datos en
un momento Unico Hernandez, Fernandez y Baptista (2014, p.154) y de tipo
correlacional porque se va a determinar la relacion entre ambas variables.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014, p. 158)

4.2. Método de investigacion

En esta investigacion se utilizara el método deductivo, el cual, segun
Hernandez, R. et al. (2014), es deductivo porque usa la l6gica deductiva, de lo

general a lo particular.
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4.3. Poblacién y muestra

Poblacion:

La poblacion de objeto de estudio esta conformada por los consultores
activos, que son aquellos que realizaron pedidos en el rango de las 3 ultimas
campanias al cierre de Dic 2020 (C14-2020), siendo un total de 2,829 consultores.

Muestra:

Para estimar el tamafio de muestra se debe de aplicar la siguiente formula.

7> Npq

e (N-1) +2°pq
n = 338 consultores
La muestra se determinara a través del muestreo probabilistico, por tanto, la
muestra estara constituido de 338 consultores.
Muestreo:
El tipo de muestreo que se utilizé en esta investigacion fue el muestreo

probabilistico.

4.4. Lugar de estudio y periodo desarrollado

El estudio se llevo a cabo en la ciudad de Lima, tanto en la modalidad virtual
como presencial, en especifico en presencial en el distrito de Ate, en la Av. Santa
Maria 296 Urb. La Aurora que es donde se ubica la empresa V&D Corporacién

Perd SAC durante el afio 2021.
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4.5. Técnicas e instrumentos para la recoleccion de la informacion

La técnica usada fue la encuesta a través del cuestionario como instrumento.

Validez y Confiabilidad

El instrumento fue adaptado por ambas autoras en base a los tedricos Kotler y
Armstrong para la variable marketing mix y Kotler y Keller para la variable
posicionamiento, el mismo que fue adaptado del instrumento tomado en la
investigacion “El marketing mix y el posicionamiento de la Camara de Comercio de
Lima, 2020” de la Br. Inca Ramirez, Vanessa Elizabeth, con la finalidad de aplicar
el mismo en el rubro de venta directa; su validez se determindé mediante el método
de Juicio de Expertos, sometiendo a evaluacion la matriz de consistencia, matriz
de operacionalizacion de la variable, los instrumentos para cada variable de
investigacion, alcanzando a cada uno de los tres expertos un documento de
calificacion. Asimismo, se determind la confiabilidad del instrumento por el método

de Alfa de Cronbach.

4.6. Andlisis y procesamiento de datos

El método de analisis y procesamiento de datos fue por la aplicacién del
instrumento a la muestra, este cuestionario fue validado por expertos. Los

resultados de la encuesta se procesaron en SPSS Version 25.

4.7. Aspectos éticos en Investigacion

En la presente investigacion se han tomado como referencia a diversos

antecedentes nacionales e internacionales relacionados al tema de la presente
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investigacion, cada uno de ellos ha sido debidamente citado. En el caso de la
aplicacion del instrumento, los 338 consultores que formaron parte de la muestra
estuvieron enterados de la finalidad del cuestionario como se especifico en el
encabezado del mismo, el cual a su vez detallaba que se realizaba de manera

anonima y confidencial.
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V. RESULTADOS

CONFIABILIDAD DE LA VARIABLE INDEPENDIENTE

Tabla 3

Resultado de confiabilidad de la variable Marketing Mix

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 338 100,0
Excluido? 0 0
Total 338 100,0

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

Tabla 4

Tabla de resultado de estadistica de fiabilidad Alfa de Cronbach de la variable
Marketing Mix

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

,984 16

Fuente: Base de datos procesada en SPSS version 25
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CONFIABILIDAD DE LA VARIABLE DEPENDIENTE

Tabla 5

Resultado de confiabilidad de la variable Posicionamiento

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 338 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 338 100,0

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

Tabla 6
Tabla de resultado de estadistica de fiabilidad Alfa de Cronbach de la variable

Posicionamiento

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

,988 16

Fuente: Base de datos procesada en SPSS version 25
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CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO

Tabla 7

Resultado de confiabilidad de las variables Marketing Mix y Posicionamiento

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 338 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 338 100,0

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

Tabla 8

Tabla de resultado de estadistica de fiabilidad Alfa de Cronbach de las variables

Marketing Mix y Posicionamiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

,992 32

Teniendo en cuenta estos resultados, consideramos la siguiente tabla:
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Tabla 9

Nivel de confiabilidad.

Valores Nivel
De-1a0 No es confiable
De 0,01 a0,49 Baja confiabilidad
De 0,5a0,75 Moderada confiabilidad
De 0,76 a2 0,89 Fuerte confiabilidad
De09al Alta confiabilidad

Fuente: Herndndez, Fernandez y Baptista, 2014. Elaboracion propia

De acuerdo a lo mostrado en la tabla anterior, podemos decir que, segun los

resultados obtenidos en Alfa de Cronbach, la confiabilidad es alta.



5.1. Resultados descriptivos

Tabla 10

Resultado total por niveles de la variable Marketing Mix

V1AGRU

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido BAJO 79 23,4 23,4 23,4
MEDIO 188 55,6 55,6 79,0
ALTO 71 21,0 21,0 100,0

Total 338 100,0 100,0
V1AGRU

Porcentaje

BAJO MEDIO ALTO
V1AGRU

Gréafico 1. Distribucion porcentual de la variable Marketing Mix
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De la tabla 10 y gréfico 1, referente a la variable Marketing Mix, a través de los
resultados obtenidos del cuestionario, un 23,37% indicaron que perciben que este
se encuentra en un nivel bajo, un 55,62% lo encontré en un nivel medio y el
21,01% en un nivel alto. Dados estos resultados se pudo indicar que el marketing
mix se ubico en el nivel medio.

Marketing Mix y producto

Tabla 11

Descripcién de la dimension producto

V1D1AGRU
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido BAJO 85 25,1 25,1 25,1
MEDIO 181 53,6 53,6 78,7
ALTO 72 21,3 21,3 100,0
Total 338 100,0 100,0
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VID1AGRU

Porcentaje

BAJO MEDIO ALTO
V1D1AGRU

Grafico 2. Descripcion de la dimensién Producto de la variable Marketing Mix

De la tabla 11 y grafico 2, referente a la dimension producto, a través de los
resultados obtenidos del cuestionario, un 25,15% indicaron que perciben que este
se encuentra en un nivel bajo, un 53,55% lo encontrd en un nivel medio y el
21,30% en un nivel alto. Dados estos resultados se pudo indicar que el producto

se ubico en el nivel medio.
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Marketing Mix y precio

Tabla 12
Descripcion de la dimension precio

V1D2AGRU

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido BAJO 92 27,2 27,2 27,2
MEDIO 183 54,1 54,1 81,4
ALTO 63 18,6 18,6 100,0

Total 338 100,0 100,0
V1D2AGRU

Porcentaje

BAJO MEDIO ALTO
V1D2AGRU

Grafico 3. Descripcion de la dimension Precio de la variable Marketing Mix
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De la tabla 12 y gréfico 3, referente a la dimension precio, a través de los
resultados obtenidos del cuestionario, un 27,22% indicaron que perciben que este
se encuentra en un nivel bajo, un 54,14% lo encontré en un nivel medio y el
18,64% en un nivel alto. Dados estos resultados se pudo indicar que el precio se

ubico en el nivel medio.

Marketing Mix y plaza

Tabla 13
Descripcion de la dimension plaza

V1D3AGRU
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido BAJO 87 25,7 25,7 25,7
MEDIO 188 55,6 55,6 81,4
ALTO 63 18,6 18,6 100,0
Total 338 100,0 100,0
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V1D3AGRU

Porcentaje

BAJO MEDIO ALTO
V1D3AGRU

Grafico 4. Descripcién de la dimensién Plaza de la variable Marketing Mix
De la tabla 13 y gréfico 4, referente a la dimensién plaza, a través de los

resultados obtenidos del cuestionario, un 25,74% indicaron que perciben que este
se encuentra en un nivel bajo, un 55,62% lo encontré en un nivel medio y el
18,64% en un nivel alto. Dados estos resultados se pudo indicar que la plaza se

ubicé en el nivel medio.
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Marketing Mix y promocién

Tabla 14

Descripcion de la dimensién promocion.

V1D4AGRU

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido BAJO 80 23,7 23,7 23,7
MEDIO 185 54,7 54,7 78,4
ALTO 73 21,6 21,6 100,0

Total 338 100,0 100,0
V1D4AGRU

Porcentaje

BAJO MEDIO ALTO
V1D4AGRU

Grafico 5. Descripcion de la dimension Promocion de la variable Marketing
Mix.
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De la tabla 14 y gréfico 5, referente a la dimension promocion, a través de los
resultados obtenidos del cuestionario, un 23,67% indicaron que perciben que este
se encuentra en un nivel bajo, un 54,73% lo encontr6 en un nivel medio y el 21,60%
en un nivel alto. Dados estos resultados se pudo indicar que la promocion se ubico

en el nivel medio.

Tabla 15
Resumen de niveles de las dimensiones de Marketing Mix

Marketing mix PRODUCTO PRECIO PLAZA PROMOCION PROMEDIO
BAJO 25.10 27.20 25.7 23.7 25.43
MEDIO 53.60 54.10 55.6 54.7 54.50
ALTO 21.30 18.60 18.6 216 20.03

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 16

Resultado total por niveles de la variable Posicionamiento

V2AGRU
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido acumulado
Valido BAJO 79 234 23,4 23,4
MEDIO 187 55,3 55,3 78,7
ALTO 72 21,3 21,3 100,0
Total 338 100,0 100,0
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V2AGRU

Porcentaje

BAJO MEDIO ALTO
V2AGRU

Grafico 6. Distribucidon porcentual de la variable Posicionamiento

De la tabla 16 y gréfico 6, referente a la variable Posicionamiento, a través de
los resultados obtenidos del cuestionario, un 23,37% indicaron que perciben que
este se encuentra en un nivel bajo, un 55,33% lo encontré en un nivel medio y el
21,30% en un nivel alto. Dados estos resultados se pudo indicar que el

posicionamiento se ubico en el nivel medio.

Posicionamiento y Calidad percibida
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Tabla 17
Descripcion de la dimension Calidad percibida.

V2D1AGRU

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido BAJO 84 24,9 24,9 24,9
MEDIO 185 54,7 54,7 79,6
ALTO 69 20,4 20,4 100,0

Total 338 100,0 100,0
V2D1AGRU

Porcentaje

BAJO MEDIO ALTO
V2D1AGRU

Grafico 7. Descripcién de la dimension Calidad percibida de la variable

Posicionamiento.
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De la tabla 17 y gréfico 7, referente a la dimension Calidad percibida, a través
de los resultados obtenidos del cuestionario, un 24,85% indicaron que perciben
gue este se encuentra en un nivel bajo, un 54,73% lo encontré en un nivel medio y
el 20,41% en un nivel alto. Dados estos resultados se pudo indicar que la calidad

percibida se ubicé en el nivel medio.

Posicionamiento y Valor percibido

Tabla 18

Descripcion de la dimension Valor percibido.

V2D2AGRU
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido BAJO 85 25,1 25,1 25,1
MEDIO 191 56,5 56,5 81,7
ALTO 62 18,3 18,3 100,0
Total 338 100,0 100,0
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V2D2AGRU

Porcentaje

BAJO MEDIO ALTO
V2D2AGRU

Grafico 8. Descripcion de la dimension Valor percibido de la variable
Posicionamiento
De la tabla 18 y gréfico 8, referente a la dimension Valor percibido, a través de los
resultados obtenidos del cuestionario, un 25,15% indicaron que perciben que este
se encuentra en un nivel bajo, un 56,51% lo encontrd en un nivel medio y el
18,34% en un nivel alto. Dados estos resultados se pudo indicar que el valor

percibido se ubico en el nivel medio.
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Posicionamiento y Diferenciacion
Tabla 19

Descripcion de la dimension Diferenciacion.

V2D3AGRU
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje acumulado
Valido BAJO 84 24,9 24,9 24,9
MEDIO 175 51,8 51,8 76,6
ALTO 79 23,4 23,4 100,0
Total 338 100,0 100,0
V2D3AGRU

Porcentaje

BAJO MEDIO ALTO
V2D3AGRU

Gréafico 9. Descripcion de la dimension diferenciacion de la variable

Posicionamiento.
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De la tabla 19 y gréfico 9, referente a la dimension diferenciacion, a través de los
resultados obtenidos del cuestionario, un 24,85% indicaron que perciben que este
se encuentra en un nivel bajo, un 51,78% lo encontrd en un nivel medio y el
23,37% en un nivel alto. Dados estos resultados se pudo indicar que la

diferenciacion se ubic6 en el nivel medio.

Posicionamiento e imagen

Tabla 20

Descripcion de la dimension Imagen.

V2D4AGRU
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido BAJO 85 25,1 25,1 25,1
MEDIO 183 54,1 54,1 79,3
ALTO 70 20,7 20,7 100,0
Total 338 100,0 100,0
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V2D4AGRU

Porcentaje

BAJO MEDIO ALTO
V2D4AGRU

Gréfico 10. Descripcion de la dimensién imagen de la variable Posicionamiento.

De la tabla 20 y grafico 10, referente a la dimension imagen, a través de los
resultados obtenidos del cuestionario, un 25,15% indicaron que perciben que este
se encuentra en un nivel bajo, un 54,14% lo encontrd en un nivel medio y el
20,71% en un nivel alto. Dados estos resultados se pudo indicar que la imagen se

ubicé en el nivel medio.

Tabla 21

Resumen de niveles de las dimensiones de Posicionamiento

Posicionamiento  CALIDAD VALOR DIFERENCIACION IMAGEN PROMEDIO
PERCIBIDA  PERCIBIDO

BAJO 24.9 25.1 24.9 25.1 25.00
MEDIO 54.7 56.5 51.8 54.1 54.28
ALTO 20.4 18.3 23.4 20.7 20.70

Fuente: Elaboracién propia
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5.2. Resultados inferenciales.

PRUEBA DE NORMALIDAD DE LAS VARIABLES

Tabla 22

Prueba de normalidad.

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov2 Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
V1 ,157 338 ,000 ,873 338 ,000
V2 ,155 338 ,000 ,866 338 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Ya que los datos usados fueron mayores de 50, entonces consideraremos en la
prueba de normalidad los valores de Kolmogorov-Smirnov. Referente al nivel de
significancia y de acuerdo a lo resultados de la prueba de normalidad donde se
indica que si P < 0,05; la distribucion era no normal y se rechazaba la hipotesis
nula y si en caso P > 0,05; la distribucion era normal y se aceptaba la hipétesis

nula.

Prueba de hipoétesis general
Ho: El Marketing Mix no se relaciona de manera significativa con el
posicionamiento en la empresa V&D Corporacion Perli SAC- Ate-2021.
Ha: EI Marketing Mix se relaciona de manera significativa con el

posicionamiento en la empresa V&D Corporacion Perli SAC- Ate-2021.
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Tabla 23

Correlacién entre las variables Marketing Mix y Posicionamiento.

Correlaciones

V1 V2
Rho de Vi Coeficiente de 1,000 ,910™
Spearman correlaciéon
Sig. (bilateral) : ,000
N 338 338
V2 Coeficiente de ,910™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 338 338

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

En esta prueba pudimos comprobar que el p valor tanto para Marketing Mix
como para Posicionamiento fue de 0,000 y p valor < 0,05. Con esto podemos decir
que la distribucién era no normal, se rechazaba la hip6tesis nula, se aceptaba la
hipotesis alterna o hipotesis de investigacion y el estadistico a utilizar era no

paramétrico, en esta ocasion, donde se tomo lo indicado en la siguiente tabla:
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Tabla 24

Rangos de coeficiente de correlacion.

Valores

Nivel

-0,91a-1,00
-0,76 a -0,90
-0,51a-0,75
-0,11 a-0,50
-0,01a 0,10
0,00

+0,01 a +0,10
+0,11 a +0,50
+0,51 a +0,75
+0,76 a +0,90
+0,91 a +1,00

Correlacion negativa perfecta
Correlacién negativa muy fuerte
Correlacién negativa considerable
Correlacién negativa media
Correlacion negativa débil

No existe correlacion

Correlacion positiva débil
Correlacion positiva media
Correlacion positiva considerable
Correlacion positiva muy fuerte

Correlacion positiva perfecta

Fuente: Hernandez y Fernandez, 1998. Elaboracién propia

De la tabla 24, se puede ver que existe una correlacion positiva perfecta entre el

marketing mix y el posicionamiento en la empresa V&D Corporacion Perti SAC-

Ate-2021. Es decir, se acepta la hipétesis alterna y se rechaza la hip6tesis nula

(Rho =0,910y p valor =0,000 < 0,05)
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PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICAS

Hipotesis especifica 1
HO: El producto no se relaciona de manera significativa con la calidad percibida en
la empresa V&D Corporacion Peru SAC- Ate-2021.
H1: El producto se relaciona de manera significativa con la calidad percibida en la
empresa V&D Corporacion Peri SAC- Ate-2021.

Tabla 25
Correlacién entre las dimensiones producto y calidad percibida.

Correlaciones

ViD1 V2D1
Rho de V1D1 Coeficiente de 1,000 ,832"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 338 338
V2D1 Coeficiente de ,832" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 338 338

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

De la tabla 25, se puede ver que existe una correlacion positiva muy fuerte entre el
producto y la calidad percibida en la empresa V&D Corporacion Peri SAC- Ate-
2021. Es decir, se acepta la hip6tesis alterna y se rechaza la hipotesis nula (Rho =

0,832y p valor =0,000 < 0,05)
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Hipotesis especifica 2
HO: El precio no se relaciona de manera significativa con el valor percibido en la
empresa V&D Corporacion Peri SAC- Ate-2021.
H1: El precio se relaciona de manera significativa con el valor percibido en la
empresa V&D Corporacion Peru SAC- Ate-2021.

Tabla 26

Correlacién entre las dimensiones precio y valor percibido.

Correlaciones

V1D2 V2D2
Rho de V1D2 Coeficiente de 1,000 ,799"
Spearman correlaciéon
Sig. (bilateral) . ,000
N 338 338
V2D2 Coeficiente de ,799” 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 338 338

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

De la tabla 26, se puede ver que existe una correlacion positiva muy fuerte
entre el precio y el valor percibido en la empresa V&D Corporacion Peri SAC-
Ate-2021. Es decir, se acepta la hipotesis alterna y se rechaza la hipétesis nula

(Rho = 0,799 y p valor =0,000 < 0,05)
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Hipotesis especifica 3
HO: La promocién no se relaciona de manera significativa con la diferenciacién en
la empresa V&D Corporacion Peru SAC- Ate-2021.
H1: La promocién se relaciona de manera significativa con la diferenciacion en la
empresa V&D Corporacion Peru SAC- Ate-2021.
Tabla 27

Correlacién entre las dimensiones promocion y diferenciacion.

Correlaciones

V1D4 V2D3
Rho de V1D4 Coeficiente de 1,000 ,837"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 338 338
V2D3 Coeficiente de ,837" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 338 338

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

De la tabla 27, se puede ver que existe una correlacion positiva muy fuerte
entre la promocion y la diferenciacién en la empresa V&D Corporacion Perta SAC-
Ate-2021. Es decir, se acepta la hipétesis alterna y se rechaza la hipotesis nula

(Rho = 0,837 y p valor =0,000 < 0,05)
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Hipotesis especifica 4

HO: La plaza no se relaciona de manera significativa con la imagen en la empresa
V&D Corporacion Peru SAC- Ate-2021.

H1: La plaza se relaciona de manera significativa con la imagen en la empresa
V&D Corporacion Peru SAC- Ate-2021.

Tabla 28

Correlacién entre las dimensiones plaza e imagen.

Correlaciones

V1D3 V2D4
Rho de V1D3 Coeficiente de 1,000 ,836"
Spearman correlaciéon
Sig. (bilateral) . ,000
N 338 338
V2D4 Coeficiente de ,836" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 338 338

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

De la tabla 28, se puede ver que existe una correlacion positiva muy fuerte
entre la plaza e imagen en la empresa V&D Corporacion Peri SAC- Ate-2021. Es
decir, se acepta la hipotesis alterna y se rechaza la hipoétesis nula (Rho = 0,836y p

valor =0,000 < 0,05)
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VI. DISCUSION DE RESULTADOS

6.1. Contrastacion y demostracion de la hipoétesis con los resultados

Para la realizacion de la contrastacion de hipétesis se consideraron los datos
tomados de la muestra que en este caso estuvo conformada por 338 consultores

de la empresa V&D Corporacion Pera SAC en el afio 2021.

Con referencia a la hipétesis general: EI Marketing Mix se relaciona de manera
significativa con el posicionamiento en la empresa V&D Corporacion Peri SAC-
Ate-2021. Los resultados reflejaron que el Rho de Spearman al tener un valor de
0,910, esta se considerdé como una correlacion positiva perfecta y al tener una
significancia de 0,000, es decir menor a 0,05, quedd aceptada la hipotesis de

investigacion o alterna y se rechaza la hipétesis nula.

Respecto a la hipétesis especifica 1: El producto se relaciona de manera
significativa con la calidad percibida en la empresa V&D Corporacion Peri SAC-
Ate-2021. Los resultados indicaron que el Rho de Spearman al tener un valor de
0,832, esta se consideré como una correlacion positiva muy fuerte y al tener una
significancia de 0,000, es decir menor a 0,05, quedo aceptada la hipotesis de
investigacion o alterna y se rechaza la hipotesis nula.

Relacionado a la hipétesis especifica 2: El precio se relaciona de manera

significativa con el valor percibido en la empresa V&D Corporacion Peri SAC- Ate-
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2021. Los resultados indicaron que el Rho de Spearman al tener un valor de
0,799, esta se consideré como una correlacion positiva muy fuerte y al tener una
significancia de 0,000, es decir menor a 0,05, quedo aceptada la hipotesis de
investigacion o alterna y se rechaza la hipotesis nula.

Con respecto a la hipotesis especifica 3: La promocion se relaciona de manera
significativa con la diferenciacion en la empresa V&D Corporacion Peri SAC- Ate-
2021. Los resultados indicaron que el Rho de Spearman al tener un valor de
0,837, esta se considerdé como una correlacion positiva muy fuerte y al tener una
significancia de 0,000, es decir menor a 0,05, quedo aceptada la hipotesis de
investigacion o alterna y se rechaza la hipotesis nula.

Con relacion a la hipétesis especifica 4: La plaza se relaciona de manera
significativa con la imagen en la empresa V&D Corporacién Peri SAC- Ate-2021.
Los resultados indicaron que el Rho de Spearman al tener un valor de 0,836, esta
se consideré como una correlaciéon positiva muy fuerte y al tener una significancia
de 0,000, es decir menor a 0,05, quedo aceptada la hipétesis de investigacion o

alterna y se rechaza la hipotesis nula.

6.2. Contrastacion de los resultados con otros estudios similares

Con referencia a los resultados de la presente tesis de titulo “Relacién entre el
Marketing Mix y Posicionamiento en la empresa V&D Corporacion Pert SAC - Ate-
2021” y con relacion a los resultados obtenidos en los antecedentes nacionales

mencionados en capitulo 1l, podemos decir que se alcanzaron resultados
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similares. A continuacioén, se realizé la contrastacion con respecto a las variables y
dimensiones de la presente tesis.

En relacion a las variables, en esta investigacion se aplico el nivel de
confiabilidad a través del Alfa de Cronbach, con un resultado para el Marketing Mix
de 0,984, para el Posicionamiento 0,988 y en forma conjunta 0,992 lo cual indicé
gue el instrumento es confiable y por ende aplicable.

Para la prueba de hipoétesis se utilizé el Rho de Spearman, donde, mediante su
aplicacion se obtuvo un resultado de 0,832 y un nivel de significacion de 0,000 ,
dando por aceptada la hipétesis de investigacion, es decir, que el marketing mix
guarda relacion en el posicionamiento de la empresa V&D Corporacién Peri SAC
afo 2021. Resultados similares se consiguieron en las siguientes investigaciones,
empezando por la de Vilchez (2021) de titulo “Marketing mix y su influencia en el
posicionamiento de la empresa estrategias de marketing empresarial S.A en Piura
afo 2019”7, donde también se tomo la técnica de la encuesta y como instrumento
el cuestionario de 15 preguntas, midieron el nivel de confiabilidad mediante el Alfa
de Cronbach, teniendo como resultado para el marketing mix un valor de 0.798 y
para el posicionamiento 0.716, lo cual determina que el instrumento es aplicable.
Las conclusiones obtenidas en la investigacion determinan que el marketing mix
influye en el posicionamiento de la empresa Estrategias de Marketing Empresarial
en Piura afio 2019, obteniendo un nivel de significacion de 0.01 y un Rho de
Spearman de 0.862, dando por aceptada la hipétesis de investigacion. Del mismo
modo en la tesis de Cerna (2019) llamada “Marketing mix y el posicionamiento

estratégico de la mipyme matriceria Ringo Night en la industria del calzado,
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Callao- Peru 2019”, donde la validacion se realizé igualmente con juicio de
expertos y con un nivel de confiabilidad alta obtenida, en este caso por KR20 y se
obtuvo una asociaciéon V de Cramer igual a 0,879 lo que indica que existe una
correlacion positiva dando como resultado que en efecto existe relacion entre el
marketing mix y el posicionamiento estratégico de la microempresa matriceria
ringo night en la industria del calzado, Callao-Peru en el afio 2019. EI mismo caso
con la investigacion de Palacios (2021) con su tesis de nombre “Marketing Mix y
posicionamiento de marca de una empresa del sector construccion, Lima, 2021”
donde para la validez de los instrumentos se utilizé el juicio de expertos y para la
confiabilidad el alfa de Cronbach se obtuvo un resultado de 0,830 para la variable
marketing mix y 0,859 para la variable posicionamiento de marca; con referencia a
la correlacion, tomaron el estadistico de Spearman con una sig. bilateral de .000 <
0. 000; significativa y un Rho de 0.816 moderada, con lo cual se concluye que
existe relacion directa y significativa entre el marketing mix y posicionamiento de
marca. En el caso de todas las referencias mencionadas anteriormente, los
resultados obtenidos en cada una de ellas con variables y situaciones similares,
han tenido como resultado que el marketing mix en efecto se relaciona con el
posicionamiento, lo cual coincide con el resultado obtenido en la presente
investigacion.

Con referencia a las dimensiones, en nuestra investigacion tuvimos resultados
donde el producto se relaciona de manera significativa con la calidad percibida en
la empresa V&D Corporacién Perd SAC- Ate-2021. Segun los resultados

obtenidos en el Rho de Spearman al tener un valor de 0,832, se consideré como
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una correlacion positiva muy fuerte y al tener una significancia de 0,000, es decir
menor a 0,05, quedd aceptada la hipétesis de investigacion. Podemos realizar el
contraste con referencia a la tesis de Inca (2020) titulada “El marketing mix y el
posicionamiento de la Camara de Comercio de Lima, 2020” donde con una
significancia de 0.000 y con un Rho Spearman de 0.577, el cual se traduce como
una fuerza positiva media entre ambas dimensiones, concluye que el producto se
relaciona significativamente con la calidad percibida de la Camara de Comercio de
Lima, 2020.

Con respecto a que el precio se relaciona de manera significativa con el valor
percibido en la empresa V&D Corporaciéon Pert SAC- Ate-2021. Obtuvimos un
Rho de Spearman de 0,799, lo cual indica que existe una correlacion positiva muy
fuerte y la significancia fue de 0,000, es decir menor a 0,05, queriendo decir que
quedod aceptada la hip6tesis de investigacion. Se realizé el contraste con la
investigacion de Inca (2020) llamada “El marketing mix y el posicionamiento de la
Camara de Comercio de Lima, 2020” donde con una significancia de 0.000, es
decir menor a 0.05 y con un Rho Spearman de 0.581, se determind que existe una
relacion significativa entre el precio y el valor percibido de la Camara de Comercio
de Lima, 2020.

Referente a que la plaza se relaciona de manera significativa con la imagen en
la empresa V&D Corporacién Perl SAC- Ate-2021. Obtuvimos un Rho de
Spearman de 0,836, considerandose como una correlacion positiva muy fuerte y al
tener una significancia de 0,000, es decir menor a 0,05, quedo6 aceptada la

hipétesis de investigacion y con respecto a que la promocién se relaciona de
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manera significativa con la diferenciacion en la empresa V&D Corporacion Perd
SAC- Ate-2021. Tuvimos como resultado un Rho de Spearman de 0,837, esta se
consideré como una correlacion positiva muy fuerte y al tener una significancia de
0,000, es decir menor a 0,05, quedo aceptada la hipotesis de investigacion. Y
ambas referencias las contrastamos con el trabajo de investigacion de Inca (2020)
nombrada “El marketing mix y el posicionamiento de la Camara de Comercio de
Lima, 2020”. Donde con una significancia de 0.000 y con un Rho Spearman de
0.519, demostrd que la plaza se relaciona de manera significativa con la
diferenciacion. Asimismo, con una significancia de 0.000 y con un Rho Spearman
de 0.584, se lleg6 a afirmar que la promocion se relaciona significativamente con
la imagen. Con respecto a la relacion de las dimensiones de las variables
marketing mix y posicionamiento, segun el antecedente analizado, en todos los
casos se puede ver que se obtiene un resultado favorable, confirmando que existe
relacion entre ellas, lo cual coincide con los resultados a los que hemos llegado en

esta investigacion.

6.3. Responsabilidad ética de acuerdo a los reglamentos vigentes

Segun lo estipulado en los reglamentos de la universidad con relacion a la
elaboracion de tesis, estos mencionan que se deben realizar de acuerdo a las
directivas correspondientes, manteniendo un porcentaje minimo de similitud, por

ende, su desarrollo debe estar centrado en la originalidad.
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Con respecto a este trabajo, se esté considerando lo que figura en el parrafo
anterior, asi mismo resaltar que cada una de las referencias usadas para la

elaboracion del mismo han sido debidamente citadas.
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VII. CONCLUSIONES

Finalmente, podemos concluir lo siguiente:

1. Se determind la relacion entre el Marketing Mix con el posicionamiento, de
acuerdo con los resultados donde el nivel de correlacion es de 0.910, lo
cual nos indica que existe una correlacion positiva perfecta entre ambas
variables en la empresa V&D Corporacion Perti SAC afio 2021, es decir
ambas variables cambian en la misma direccion, de tal manera que el
cambio en una variable permite predecir el cambio en la otra.

2. Se Identificé la relacidon entre el producto y la calidad percibida, ya que el
nivel de correlacién es de 0.832, lo cual nos indica que existe una
correlacién positiva muy fuerte entre el producto y la calidad percibida en la
empresa V&D Corporacion Perta SAC- Ate-2021, es decir ambas
dimensiones estan relacionadas en sentido directo y sus valores tienen la
tendencia de incrementar juntos.

3. Se establecio la relacion entre el precio y el valor, dado que el nivel de
correlacién es de 0.799 lo cual nos indica que existe una correlacion
positiva muy fuerte entre el precio y el valor percibido en la empresa V&D
Corporacién Pertu SAC- Ate-2021, es decir ambas dimensiones esta
asociadas en sentido directo y sus valores tienen la tendencia de
incrementar juntos.

4. Se preciso la relacion entre la promocion y la diferenciacion, dado que el

nivel de correlacion es de 0.837, lo cual nos indica que existe una
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correlacion positiva muy fuerte entre la promocion y la diferenciacion en la
empresa V&D Corporacion Pera SAC- Ate-2021, es decir ambas
dimensiones estan asociadas en sentido directo y sus valores tienen la
tendencia de incrementar juntos.

Se establecid la relacion entre la plaza y la imagen, dado que el nivel de
correlacion es de 0.836, lo cual nos indica que existe una correlacion
positiva muy fuerte entre la plaza e imagen en la empresa V&D Corporaciéon
Perti SAC- Ate-2021, es decir ambas dimensiones esta asociadas en

sentido directo y sus valores tienen la tendencia de incrementar juntos.
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VIill. RECOMENDACIONES

Respecto a las conclusiones, se plantearon las siguientes recomendaciones a la

gerencia de la empresa V&D Corporacion Perd SAC:

1. Elaborar y aplicar un plan de marketing mix, desde el diagndstico de la
empresa para obtener el plan de accion adecuado considerando los
resultados de la investigacion respecto a la variable marketing mix y sus
dimensiones, y que al aplicarlas en conjunto permitira el posicionamiento de

la empresa V&D Corporacion Peru SAC en el mercado de venta directa.

2. Implementar politicas de auditoria en la empresa V&D Corporacion Peru
SAC, que se consideren desde el inicio del ciclo de produccidn, ya que asi
se incrementara la calidad percibida de los productos ofrecidos, logrando asi
superar las expectativas en el cliente y en consecuencia lograr la

consecutividad de los consultores.

3. Estructurar politicas de precio en la empresa V&D Corporacion Peru SAC,
gue permitan obtener el precio 6ptimo de los productos ofrecidos, ya que de
esta manera se asegurara el valor percibido por el cliente logrando asi que
este encuentre en el portafolio ofrecido por la empresa un producto que

satisfaga su necesidad y esté dispuesto a pagar.
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4. Elaborar politicas de promociones, que logre impulsar la compra de los
productos ofrecidos por la empresa y compartirlos mediante diversos medios
de publicidad que permita la diferenciacién de la empresa V&D Corporaciéon
Perd SAC respecto a otras similares en el mercado de venta directa y de
esta manera lograr el reclutamiento, retencion y consecutividad de
consultores.

5. Implementar nuevos canales de ventas presenciales y virtuales, para
mejorar la plaza de la empresa V&D Corporacion Perd SAC, que le permitira
encontrarse mas cerca de los clientes y potenciar su imagen dentro del

mercado de venta directa, logrando asi su posicionamiento.
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ANEXOS
ANEXO N° 1
MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: “RELACION ENTRE EL MARKETING MIX Y POSICIONAMIENTO EN LA EMPRESA V&D
CORPORACION PERU SAC - ATE-2021”

Perti SAC- Ate-

Per( SAC- Ate-

Corporacién

campafias) al cierre de

DIMENSIONES INDICADORES R
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS Servicio, Calidad,
GENERAL GENERAL GENERAL Producto Disefio, Variedad.
S . El Marketing
¢éCudlesla Determinar la 3 4
lacién del lacié | Mix se relaciona Precio de lista,
re acu.)n e. retacon .entre.e de manera Precio Descuentos, Periodo de
Marketing Mix Marketing Mix Lo 0.
significativa con Pago. 5
con el conel ol VARIABLE 1: TIPO DE INVESTIGACION:
Posicionamiento | posicionamiento o & . Marketing Mix Plaza Ubicaciones, Cuantitativa basica
en la empresa en la empresa p:;‘?:’:;’::::;o Transporte, Canales.
V&D V&D
Corporacién Corporacién Corvcﬁl:cién i » Skl -
Perl] SAC- Ate- Perlj SAC- Ate- 'D romocion ublicidad, Promocion
5 20212 Perd SAC- Ate- de ventas, Ventas
20217 ) 2021 personales.
PROBLEMAS | OBJETIVOS | HIPOTESIS Fiabilldad/compfimisnto;
ESPECIFICOS | ESPECIFICOS | ESPECIFICAS Calidad :e""f“’ al cliente,
1t €|
= El producto se percibida ree:o;aesn‘éaciones de los NIVELDE
éCudlesla Identificar la relacionaide INVESTIGACION:
relacién entre el | relacién entre el A Correlacional
prodl:F;ody la prodl:.cdtody la significativa con VARIABLE 2: Valor percibido c:fen:e, Costo total para el
calida calida = i . cliente.
535 = la calidad Posicionamiento oo > V1
percibidaenla | percibidaen la s Facilidad de pedido,
empresa V&D empresa V&D zz:c':’;g: 3;:)3 Diferenciacién Ase.soria para los clientes, M r
Corporacién Corporacion Co'r) oFciah Estllo. V2
Perd SAC-Ate- | Perd SAC- Ate- i Imagen de marca, Imagen
20217 20217 Perti SAC- Ate- Imagen de empaques y envases,
' 2021 Imagen del servicio.
POBLACION INSTRUMENTOS
El precio se La poblacién de objeto
éCudlesla Establecer la relaciona de def’ estuc(ijlo estél
o ” conformada por los
relac.|0n e:\trel el relac.lon e:mel el ) .rfr_lans'.-ra I Cuestionario i+ 16 Preguntas. ——
prec:f) y Svaor preC|.o y SLVaLOF: (:SIg |lcat:va con (consultores que Adaptado de “Fundamentos de Marketing” e
e | P00t | et | el pddomn el fateryAmsvongaon) || TGO o
p - P! . p rango de las 3 ultimas Cuestionario 2: 16 Preguntas. p
Corporacién Corporacion empresa V&D 8

Adaptado de “Direccion de Marketing”

promociény la
diferenciacién
en la empresa

promociony la
diferenciacion
en la empresa

. Dic 2020 (C14-2020) Kotler y Keller (2012)

2021? 2021? Per(i SAC- Ate- ” i

2021 siendo un total de Total: 36 preguntas
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Fuente: Gerencia Comercial
al cierre del afio 2020.
Precisaria La promocién se
éCudlesla S relaciona de MUESTRA ESTADISTICO

% relacién entre la

relacién entre la manera

significativa con
la diferenciacion
en la empresa

V&D b V&D
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Corporacién Perd SAC- Ate- Corporacién
Pert SAC-Ate- | ' © “2 " Perd SAC- Ate-
20217 ) 2021.
I
¢Cudlesla Establecer la ta p‘aza -
o 7 relaciona de
relacion entre la | relacion entre la
lazay la plazayla manera
. s . significativa con
imagen en la imagen en la i ——————
empresa V&D empresa V&D 8

Corporacion
Perti SAC- Ate-
20217

Corporacion
Per(i SAC- Ate-
20217

La muestra se

determinard a través

del muestreo
probabilistico, por
tanto, la muestra

estara constituido de

338 consultores.

empresa V&D

_ 7Z’Npq
e’ (N-1)+2°pq

Corporacién
Pert SAC- Ate-

2021.
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ANEXO Il

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

VARIABLE DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS B3 DE MEDICION
Kotler y Amstrong | Producto o 1
VARIABLE 1 (2017 “La Kotler y Armstrong (2017) “El producto es la Sexvich Compl de acuerdo
« fiia disefia una : Calidad 2
¥ combinacidn de bienesy servicios que la cc Disen 3
mezcla de marketing v senn
integrada y ofrece al mercado meta.” (p.53) Variedad 4
conformada por | Precio Precio de lista 5.6 De acuerdo
Marketing  [factores que controla:
o oy s Descuentos 7
Mix producto, precio, | Kotler y Armstrong (2017) “El precio es la ¢
laza y promocién
pRzay p de dinero que los clientes tienen que pagar para Ni acuerdo ni desacuerdo
(las cuatro P del Periodo de 8
marketing). obtener el producto.” (p.53) pag
Para encontrar la | plaza Ubicaciones 9
estrategia y la mezclal y
de mirkZﬁng e Kotler y Armstrong (2017) “La plaza incluye las Transporte 10 Desacuerdo
resulten mejores, la actividades de la compaiia que hacen que el producto esté ) T
compafia realiza el | 3 a disposicién de los consumidores meta.” (p.55) Conilen '
analisis,
! z Promocién Publicidad 13.14 Comg en
a planeacién, la o r—
aplicacién y el Promocién de venta 15 d o
control de Kotler y Armstrong (2017) “La promocidn se refiere a
g @21 actividades que comunican las ventajas del producto y 16
Ventas 1
persuaden a los clientes meta de que lo compren.” (p.55) entas persondles
Calidad percibida Fishilidad/cimplimi 1.2 Completamente de acuerdo
ento
VARIABLE 2 Kotler, Philip y Keller, Kevin (2012) “la calidad es la 3
Kotler, Philipy | 1otalidad de los rasgos y caracteristicas de un producto o | Servicio al cliente De acuerdo
Keller, Kevin servicio que influyen en su capacidad de satisfacer las
(2012) “El » Resefias y
necesidades explicitas o latentes.” (p.131) S S 4
posicionamiento se los clientes Ni acuerdo ni desacuerdo
define como la
Valor percibide Benefici "
accién de disefiar Miaeio Jofal para 5.6
el cliente
— laofertayla | Koder, Philip y Keller. Kevin (2012) “El valor percibido Desacuerdo
imagen de una por el cliente (CPV) es la diferencia entre la evaluacién
empresa, de modo Costolotal para el 78
miento P . que el cliente hace respecto de todos los beneficios y todos | ¢ Jiente v
que éstas ocupen | 1og costos inherentes a un producta™ (125) Completamente en
un lugar d [Diferenciacion
Diferen y d 9 desacuerdo
enlamentedelos | Koer, Philip y Keller, Kevin (2012)° La estrategia dq Facilidad de pedido
consumidores del 5 i i
diferenciacion y posic de una empi debd A ocoria para los T
mercado meta”. | cambiara medida que se modifican el producto, el mercadd| clientes
(p-276) y los competidores a lo largo del ciclo de vida de
producto.” (p.310) Estilo 12
Imagen
Imagen de marca 13
Schiffman, Leon G. y Wisenblit, Joseph (2015) “La Imagen de
imagen debe diferenciar la oferta de la empresa de la desug] *™PaJUes y envases 14.15
competidores, y comunicar al piblico meta que su
producto, servicio o marca satisfacen mejor sus
RS A i 5 Imagen del servicio 16
que alternativa 5" (p. 6)
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ANEXO Il

CUESTIONARIO SOBRE MARKETING MIX EN
LA EMPRESA V&D CORPORACION PERU SAC —
ATE-2021

Caracteristicas de los participantes:
Mujeres y hombres entre 18 a 75 afios (consultores) emprendedores de la empresa V&D CORPORACION

PERU S.A.C en status activos (con pedido realizado en el rango de las 3 wltimas campanas).

Presentacion:

Estimado consultor estamos realizando una investigaciontitulada: “Relacion entre el marketing mix y el
posicionamiento en la empresa V&D Corporacion Peri SAC — Ate-20217, La encuesta es andnima y
confidencial, estd compuesta por un listado de 16 Items, tiene por objetivo medir las 4 dimensionesdel
Marketing Mix aplicado en la empresa V&D Corporacion Peri SAC. Agradeceremos su colaboracion en
responder con seriedad y veracidad, ya que la informacion proporcionada es importante para poder proponer
alternativas de mejora.

Muchas gracias.

Instrucciones:
Marque usted el numeral que considera de acuerdo a la escala siguiente:

Calificacion de valores: 1: Completamente en desacuerdo, 2: Desacuerdo, 3: Ni acuerdo ni desacuerdo, 4:
De acuerdo, 5: Completamente de acuerdo

N | ITEMS VALORACION

DIMENSION 1: PRODUCTO 1 2 31415

01 | ;(Cree Ud. que la empresa V&D Corporacion Peri S.A.C ofrece servicios lo
suficientemente atractivos paraun buen posicionamiento en el mercado?

02 | ;Considera Ud. que la calidad de los productos ofrecidos por la empresa
V&D Corporacion Perii S.A.C a través de su catalogo Zonia. son los
adecuados para alcanzar un buen posicionamiento?

03 | (Considera Ud. que los diseiios de los productos textiles en el Catalogo
Zonia de la empresa V&D Corporacién Pert S.A.C son adecuados y
novedosos?

04 | ;Considera usted que el Catalogo Zonia de la empresa V&D Corporacion
Perti S.A.C tiene variedad en todos productos que ofrece?

DIMENSION 2: PRECIO

05 | (Considera Ud. que el precio de los productos que ofrece la empresa
V&D Corporacion Peri S.A.C a través de su catalogo Zonia permite un
optimo posicionamiento?

06 | ;(Considera Ud. que el precio de los productos textiles en el Catalogo Zonia
de la empresa V&D Corporacion Pertii S.A.C se ajusta a la calidad de los
productos ofrecidos?

07 | (Considera Ud. que la empresa V&D Corporacion Perti S.A.C a través de su
catalogo Zonia ofrece descuentos idoneos para los consultores?

08 | ;Considera Ud. que el periodo de pago que ofrece la empresa V&D
Corporacion Perti S.A.C permite diferenciarse de la competencia?

DIMENSION 3: PLAZA

09 | (Cree Ud. que la empresa V&D Corporacion Perti S.A.C esta
estratégicamente ubicada para un acertadoposicionamiento?

10 | (Considera Ud. que la logistica que emplea la empresa V&D
Corporacion Perti S.A.C le garantiza la atencion de sus pedidos a tiempo?

11 | (Cree Ud. que los canales de venta utilizados en el Catalogo Zonia de la
empresa V&D Corporacion Perti S.A.C para la solicitud de pedidos genera
un buen posicionamiento?

12 | (Cree Ud. Que Catalogo Zonia de la empresa V&D Corporacion Peru
S.A.C tiene presencia en los medios digitales?
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DIMENSION 4: PROMOCION

13

(Considera Ud. que la publicidad mediante revistas y folletos fomenta
el mayor alcance para la generacion de pedidos del catalogo ZONIA de
la empresa V&D Corporacion Peri S.A.C?

14

(Considera Ud. que la publicidad online promueve la generacion de
pedidos del catalogo ZONIA de la empresa V&D Corporacion Pert
S.A.C?

15

(Considera Ud. que la empresa V&D Corporacion Peri S.A.C brindan
promociones con frecuencia de los productos que ofrece a través de su
catalogo Zonia

16

(Considera Ud. que las ventas personales que realiza Ud. como consultor
(fuerza de venta) de V&D Corporacion Peri S.A.C permite un optimo
posicionamiento de la empresa?

Referencia:

Adaptado de “El marketing mix y el posicionamiento de la Camara de Comercio de Lima, 2020” Br. Inca Ramirez,

Vanessa Elizabeth, 2020, p.40. — Elaboracion propia
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CUESTIONARIO SOBRE POSICIONAMIENTO EN
LA EMPRESA V&D CORPORACION PERU SAC — ATE-2021

Caracteristicas de los participantes:
Mujeres y hombres entre 18 a 75 afios (consultores) emprendedores de la empresa V&D CORPORACION
PERU S.A.C en status activos (con pedido realizado en el rango de las 3 tltimas campanas).

Presentacion:

Estimado consultor estamos realizando una investigaciontitulada: “Relacion entre el marketing mix y el
posicionamiento en la empresa V&D Corporacion Peri SAC — Ate-2021”, La encuesta es andnima y
confidencial, esta compuesta por un listado de 16 items, tiene por objetivo medir las 4 dimensionesdel
posicionamiento aplicado en la empresa V&D Corporacién Peri SAC. Agradeceremos su colaboracion en
responder conseriedad y veracidad, ya que la informacién proporcionada es importante para poder proponer
alternativas de mejora.

Muchas gracias.

Instrucciones:
Marque usted el numeral que considera de acuerdo a la escala siguiente:

Calificacion de valores: 1: Completamente en desacuerdo, 2: Desacuerdo, 3: Ni acuerdo ni desacuerdo, 4:
De acuerdo, 5: Completamente de acuerdo

N | ITEMS VALORACION

DIMENSION 1: CALIDAD PERCIBIDA 1 2 3 B

W

01 | ;(Cree Ud. que la empresa V&D Corporacion Perti S.A.C a través de su
catalogo Zonia S.A.C. logra Fiabilidad por la calidad de sus productos
ofrecidos?

02 | ;Considera Ud. que la empresa V&D Corporacion Peru S.A.C muestra
forma adecuada en su catalogo Zonia las fotografias de los productos que
ofrece?

03 | ;Considera Ud. que la capacidad de respuesta del Servicio al cliente
ofrecido por la empresa V&D Corporacion Perti S.A.C es la idonea para
un adecuadoposicionamiento?

04 | ;Cree Ud. que la calidad del servicio brindado por la empresa V&D
Corporacion Perti S.A.C, lo motiva a recomendar los productos ofrecidos a
través del catdlogo Zonia?

DIMENSION 2: VALOR PERCIBIDO

05 | ;Cree Ud. que los productos ofrecidos por la empresa V&D
Corporacion Perti S.A.C a través de su catalogo Zonia permiten
satisfacer todas sus necesidades como consultor?

06 | ;Cree Ud. que el servicio del personal de la empresa V&D Corporacion
Perii S.A.C permite satisfacer todas sus necesidades como consultor?

07 | ¢(Ud. cada vez que adquiere un producto de V&D Corporacion Pert
S.A.C a través de su catdlogo Zonia compara el costo monetario de los
productos ofrecidos con las otras empresas de la competencia?

08 | ;Considera Ud. que su tiempo se ve afectado si la empresa V&D
Corporacion Perti S.A.C a través de su catalogo Zonia Catalogo ZONIA
no se cuenta con stock de algun producto en el momento de realizar su
pedido?

DIMENSION 3: DIFERENCIACION

09 | ;Considera Ud. que la tecnologia utilizada en la web de pedidos de
Catalogo Zonia de la empresa V&D Corporacion Perii S.A.C le brinda las
facilidades para realizar su pedido?

10 | ;Considera Ud. que el tipo de asesoria a través de servicio al cliente
brindado por la empresa V&D Corporacion Peri S.A.C permite
diferenciarse de la competencia?

11 | ¢(Considera Ud. que el tipo de asesoria brindado por los jefes zonales o
coordinadores comerciales de la empresa V&D Corporacion Peri S.A.C
permite diferenciarse de la competencia?

12 | ;Considera Ud. que los estilos de los productos textiles en el Catalogo
Zonia de la empresa V&D Corporacion Perti S.A.C permiten el
posicionamiento de la empresa?




DIMENSION 4: IMAGEN

13

¢ Considera Ud. que el logo de la empresa V&D Corporacion Peru S.A.C a
través de su catalogo Zonia transmite una adecuada imagen de marca?

14

(Considera Ud. que la imagen de la marca que ofrece la empresa V&D
Corporacion Perti S.A.C a través de su catdlogo Zonia Catalogo es motivador
e influye en su decision de compra?

15

(Considera Ud. que la empresa V&D Corporacion Peri S.A.C
utiliza empaques adecuados en sus productos que refuerzan la
imagen de la empresa?

16

(Considera Ud. que la imagen del servicio de la empresa V&D
Corporacion Perti S.A.C a través de su catalogo Zonia le permite
destacarse frente a las empresas de su competencia?

Referencia:

Adaptado de “El marketing mix y el posicionamiento de la Camara de Comercio de Lima, 2020 Br. Inca Ramirez,

Vanessa Elizabeth, 2020, p.41. — Elaboracion propia
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1.
1.1.
1.2
1.3.

1.4.

1.5.

Informe de validacion de Instrumento

Datos generales:
A

Apellidos y nombre del informante: Huaman Mejia, Maria Celina

Cargo e instituciéon donde labora: Docente de la Unidad de Posgrado de Facultad de
Ciencias Administrativas de la Universidad de Callao

Nombre del instrumento: Cuestionario sobre Marketing Mix en la empresa V&D
Corporacion Peru SAC — Ate-2021

Objetivo de la evaluacion:
Medir la consistencia (Validez de Contenido) del instrumento en relacién con la variable
correlacional de la investigacion.

Autor del instrumento:
Rosa Lizbeth Soria Linares y Maria Claudia Urbina Cruz- Estudiantes de la Unidad de
Postgrado de la Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Nacional de

Callao, adaptado de Br. Vanessa Elizabeth Inca Ramirez.

Il. ASPECTOS DE VALIDACION:

Indicadores Criterios Deficiente | Regular | Buena Muy Excelente
00-20% | 21- 41-60% | Buena 85 -100%
40% 61-84%
Claridad Esta formulado con un lenguaje 95%
claro -
Objetividad No presenta sesgo ni induce 929%
respuestas. 0
Actualidad Esta de acuerdo a los avances 89%
de las teorias de Marketing Mix °
Organizacion Existe una organizacion légica y %
97%
coherente
Suficiencia Comprende aspectos en calidad 95%
y cantidad 5
Intencionalidad Adecuado para establecer las o
. . " - 95%
dimensiones de Marketing Mix
Consistencia Basados en aspectos tedricos y 95%
cientificos de Marketing Mix ?
Coherencia Entre los indices e indicadores 95%
Metodologia La estrategia responde al o
- 2 g 96%
proposito de la investigacion.

lll. Opinion de aplicabilidad: El instrumento presenta validez interna. Se observa coherencia
y cohesion entre los items que conforman el instrumento y relacién directa con la variable que

pretende medir.

IV. Promedio de valoracion

Firma del Experto informante
Dra. Maria Celina Huaman Mejia

DNI 06152205

94%

Lima, 04 de diciembre del 2021
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Informe de validacion de Instrumento

|. Datos generales:

1.1.  Apellidos y nombre del informante: Huaman Mejia, Maria Celina

1.2. Cargo e instituciéon donde labora: Docente de la Unidad de Posgrado de Facultad de
Ciencias Administrativas de la Universidad de Callao

1.3. Nombre del instrumento: Cuestionario sobre Posicionamiento en la empresa V&D
Corporacién Pert SAC — Ate-2021

1.4. Objetivo de la evaluacion:
Medir la consistencia (Validez de Contenido) del instrumento en relacién con la variable
correlacional de la investigacion.

1.5.  Autor del instrumento:
Rosa Lizbeth Soria Linares y Maria Claudia Urbina Cruz- Estudiantes de la Unidad de
Postgrado de la Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Nacional de
Callao, adaptado de Br. Vanessa Elizabeth Inca Ramirez.

Il. ASPECTOS DE VALIDACION:

Indicadores Criterios Deficiente | Regular | Buena Muy Excelente
00-20% | 21- 41-60% | Buena 85 -100%
40% 61-84%
Claridad Esta formulado con un lenguaje 95%
claro =
Objetividad No presenta sesgo ni induce 92%
respuestas.
Actualidad Esta de acuerdo a los avances
de las teorias de 90%
Posicionamiento
Organizacion Existe una organizacion légica y o
97%
coherente
Suficiencia Comprende aspectos en calidad o
2 95%
y cantidad
Intencionalidad Adecuado para establecer las 04%
dimensiones de Posicionamiento "
Consistencia Basados en aspectos tedricos y G
= = . 95%
cientificos de Posicionamiento
Coherencia Entre los indices e indicadores 96%
Metodologia La estrategia responde al o
i : i 96%
proposito de la investigacién.

lll. Opinién de aplicabilidad: El instrumento presenta validez interna. Se observa coherencia
y cohesion entre los items que conforman el instrumento y relacion directa con la variable que
pretende medir.

IV. Promedio de valoracién 94%

ad

Firma del Experto informante
Dra. Maria Celina Huaman Mejia
DNI 06152205

Lima, 04 de diciembre del 2021




L.
11+
1.2
1.3.

14.

Informe de validacion de Instrumento

Datos generales:
41

Apellidos y nombre del informante: Luque Peralta, Sonia

Cargo e institucién donde labora: Docente de la Facultad de Ciencias Administrativas de
la Universidad de Callao

Nombre del instrumento: Cuestionario sobre Marketing Mix en la empresa V&D
Corporacién Pera SAC — Ate-2021

Objetivo de la evaluacion:
Medir la consistencia (Validez de Contenido) del instrumento en relacién con la variable

correlacional de la investigacion.

1.5.  Autor del instrumento:
Rosa Lizbeth Soria Linares y Maria Claudia Urbina Cruz- Estudiantes de la Unidad de

Postgrado de la Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Nacional de

Callao, adaptado de Br. Vanessa Elizabeth Inca Ramirez.

Il. ASPECTOS DE VALIDACION:

Indicadores Criterios Deficiente | Regular | Buena Muy Excelente
00-20% | 21- 41-60% | Buena 85 -100%
40% 61-84%
Claridad Esta formulado con un lenguaje 95%
claro °
Objetividad No presenta sesgo ni induce 90%
respuestas.
Actualidad Esta de acuerdo a los avances 90%
de las teorias de Marketing Mix °
Organizacion Existe una organizacién légica y G
90%
coherente
Suficiencia Comprende aspectos en calidad G
: 95%
y cantidad
Intencionalidad Adecuado para establecer las 90%
dimensiones de Marketing Mix °
Consistencia Basados en aspectos tedricos y 90%
cientificos de Marketing Mix i
Coherencia Entre los indices e indicadores 90%
Metodologia La estrategia responde al 5
o : = 95%
propdsito de la investigacion.
lll. Opinién de aplicabilidad:
IV. Promedio de valoracién 92%

Aoiclipues

Firma del Experto informante
Ph D. Sonia Luque Peralta
Carlos Monge Il

DNI: 40746679

Lima, 07 de diciembre del 2021
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L
1.1

1.2.

1.3.

1.4.

Informe de validacion de Instrumento

Datos generales:
A

Apellidos y nombre del informante: Luque Peralta, Sonia

Cargo e institucién donde labora: Docente de la Facultad de Ciencias Administrativas de
la Universidad de Callao

Nombre del instrumento: Cuestionario sobre Posicionamiento en la empresa V&D
Corporacién Per SAC — Ate-2021

Objetivo de la evaluacion:
Medir la consistencia (Validez de Contenido) del instrumento en relacién con la variable
correlacional de la investigacion.

1.5.  Autor del instrumento:
Rosa Lizbeth Soria Linares y Maria Claudia Urbina Cruz- Estudiantes de la Unidad de

Postgrado de la Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Nacional de

Callao, adaptado de Br. Vanessa Elizabeth Inca Ramirez.

Il. ASPECTOS DE VALIDACION:

Indicadores Criterios Deficiente | Regular | Buena Muy Excelente
00-20% | 21- 41-60% | Buena 85 -100%
40% 61-84%
Claridad Esta formulado con un lenguaje 90%
claro °
Objetividad No presenta sesgo ni induce 90%
respuestas. i
Actualidad Esta de acuerdo a los avances
de las teorias de 85%
Posicionamiento
Organizacioén Existe una organizacion légica y 5
90%
coherente
Suficiencia Comprende aspectos en calidad o
; 90%
y cantidad
Intencionalidad Adecuado para establecer las o
3 : T 3 87%
dimensiones de Posicionamiento
Consistencia Basados en aspectos tedricos y 5
—"ry e g 90%
cientificos de Posicionamiento
Coherencia Entre los indices e indicadores 88%
Metodologia La estrategia responde al 5
e . S 90%
proposito de la investigacion.
lll. Opinién de aplicabilidad:
89%

IV. Promedio de valoracion

7

,3ano}’,w?“‘g

Firma del Experto informante
Ph D. Sonia Luque Peralta
Carlos Monge Il

DNI: 40746679

Lima, 07 de diciembre del 2021
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Informe de validacion de Instrumento

I. Datos generales:

1.1.  Apellidos y nombre del informante: Huarcaya Godoy, Madison

1.2. Cargo e institucion donde labora: Director de la Unidad de Posgrado FCA de
la Universidad de Callao

1.3.  Nombre del instrumento: Cuestionario sobre Marketing Mix en la empresa V&D
Corporacion Peri SAC — Ate-2021

1.4. Objetivo de la evaluacion:
Medir la consistencia (Validez de Contenido) del instrumento en relacién con la variable

correlacional de la investigacion.

1.5.  Autor del instrumento:
Rosa Lizbeth Soria Linares y Maria Claudia Urbina Cruz- Estudiantes de la Unidad de
Postgrado de la Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Nacional de
Callao, adaptado de Br. Vanessa Elizabeth Inca Ramirez.

1. ASPECTOS DE VALIDACION:

Indicadores Criterios Deficiente | Regular | Buena Muy Excelente
00-20% | 21- 41-60% | Buena 85 -100%
40% 61-84%
Claridad Esta formulado con un lenguaje o
95%
claro
Objetividad No presenta sesgo ni induce 929%
respuestas. 3
Actualidad Esta de acuerdo a los avances 89%
de las teorias de Marketing Mix
Organizacién Existe una organizacion légica y o
97%
coherente
Suficiencia Comprende aspectos en calidad o
. 95%
y cantidad
Intencionalidad Adecuado para establecer las 95%
dimensiones de Marketing Mix i
Consistencia Basados en aspectos tedricos y 95%
cientificos de Marketing Mix °
Coherencia Entre los indices e indicadores 95%
Metodologia La estrategia responde al o
jrate i ., 96%
proposito de la investigacion.

lll. Opinién de aplicabilidad: El instrumento presenta validez interna. Se observa coherencia
y cohesioén entre los items que conforman el instrumento y relacién directa con la variable que
pretende medir.

IV. Promedio de valoracion 94%

Lima, 12 de diciembre del 2021

fior

Firma def Experto informante
Dr. Madison Huarcaya Godoy
DNI: 06045183
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Informe de validacion de Instrumento

|. Datos generales:

1.1.  Apellidos y nombre del informante: Huarcaya Godoy, Madison

1.2. Cargo e institucién donde labora: Director de la Unidad de Posgrado FCA de
la Universidad de Callao

1.3. Nombre del instrumento: Cuestionario sobre Posicionamiento en la empresa V&D
Corporacién Perti SAC — Ate-2021

1.4. Objetivo de la evaluacion:
Medir la consistencia (Validez de Contenido) del instrumento en relacién con la variable
correlacional de la investigacion.

1.5.  Autor del instrumento:
Rosa Lizbeth Soria Linares y Maria Claudia Urbina Cruz- Estudiantes de la Unidad de
Postgrado de la Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Nacional de
Callao, adaptado de Br. Vanessa Elizabeth Inca Ramirez.

Il. ASPECTOS DE VALIDACION:

Indicadores Criterios Deficiente | Regular | Buena Muy Excelente
00-20% | 21- 41-60% | Buena 85-100%
40% 61-84%
Claridad Esta formulado con un lenguaje 95%
claro °
Objetividad No presenta sesgo ni induce 929%
respuestas. °
Actualidad Esta de acuerdo a los avances
de las teorias de 90%
Posicionamiento
Organizacioén Existe una organizacion légica y 97%
coherente -
Suficiencia Comprende aspectos en calidad o
. 95%
y cantidad
Intencionalidad Adecuado para establecer las o
. . s B 94%
dimensiones de Posicionamiento
Consistencia Basados en aspectos tedricos y 95%
cientificos de Posicionamiento °
Coherencia Entre los indices e indicadores 96%
Metodologia La estrategia responde al o
. . s 96%
propésito de la investigacion.

lll. Opinién de aplicabilidad: El instrumento presenta validez interna. Se observa coherencia
y cohesion entre los items que conforman el instrumento y relacién directa con la variable que
pretende medir.

IV. Promedio de valoracién 94%

Lima, 12 de diciembre del 2021

o

Firma del xﬁeno informante
Dr. Madigon Huarcaya Godoy
DNI: 06045183
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UNIVERSIDAD NACIONAL DEL CALLAO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

UNIDAD DE POSGRADO

YINCULAMIINTO INSTITUCIONAL

CARTA AVAL
{7 SRS A B OSSR
Identificado con DNI No.................. 0 crscoamesmeasesecm ot st spasans
' REPRESENTANTE DE LA I
[INSTITUGION
l ' Teléfono fijo: Teléfono celular:
' V & D CORPORACION PERU S.A.C. 016120230
Ofrezco mi apoyo en condicion de:
_Apoyo General {x) ::B—egefactor matcrialjﬁ { Benefactor inmaterial ()

Al desarrollo de la Investigacion Titulada:
*RELACION ENTRE EL MARKETING MIX Y POSICKONAMIENTO EN LA EMPRESA V&D CORPORACION PERU SAC - ATE-2021"
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QUE tiene como responsables alos
Inves tlga dOfES Soria Lmsres Rosa Lizbeth y Urhina Cruz, Marnia Claudia
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