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PRESENTACION

SENORES MIEMBROS DEL JURADO:

Presentamos ante ustedes la presente investigacion intitulada “MARKETING
Y POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA SERVICENTRO LUCIA EIRL.
CENTRO POBLADO EL TRIUNFO, LAS PIEDRAS, 2022”, para optar el titulo

profesional de Licenciado en Administracion y Negocios Internacionales.

Esta investigacion se llevé a cabo tomando como referencia el Reglamento
General actual sobre Grados y Titulos, asi como los conocimientos adquiridos
durante nuestra educacion universitaria. Ademas, se realiz6 una minuciosa
revision de la literatura especializada aportada por expertos en el campo y se

cont6 con la orientacion de nuestro asesor.

Deseamos manifestar nuestro reconocimiento a la Universidad Nacional
Amazébnica de Madre de Dios, a los docentes que nos facilitaron la adquisicion
de conocimientos, a nuestro guia académico y a nuestros colegas, quienes

han contribuido de forma directa o indirecta a este proyecto de investigacion.

La investigacion consta de:

El Capitulo I: Desarrolla el Planteamiento del Problema

El Capitulo Il: Aborda el Marco tedrico que dan a conocer las bases tedricas de la
investigacion, ademés del estado del arte del conocimiento.

El Capitulo lll: Desarrolla la Metodologia de Investigacion utilizada, y la
evaluacion de los datos en concordancia con la disciplina de
la estadistica.

El Capitulo IV: Desarrolla los Resultados del trabajo de Investigacion,

apartados como las conclusiones y sugerencias.



RESUMEN

La investigacion lleva por titulo: Marketing y Posicionamiento de la Empresa
Servicentro Lucia Eirl. - Centro poblado El Triunfo, Las Piedras, 2022”, el
objetivo general fue analizar la relacion entre el Marketing y el
Posicionamiento de la empresa Servicentro Lucia Eirl.

La investigacion es de tipo bésica, con un enfoque cuantitativo, de disefio no
experimental, transversal y de alcance relacional, con una poblacion de 1866
clientes y una muestra probabilistica conformada por un total de 319
trabajadores a los cuales se les aplicO una encuesta con un instrumento
“Marketing y Posicionamiento”, de cinco categorias y 27 reactivos, los cuales
fueron validados por juicio de expertos dando una validez y concordancia de
“Muy bueno”, y una confiabilidad de alfa de Cron Bach 0,802 para el Marketing
y 0.878 para el Posicionamiento, cuyos resultados fueron en un 55.8% de los
clientes manifestaron medio el nivel de marketing y 48.28% de los clientes
afirma como medio el nivel del posicionamiento, asi mismo se concluye que
existe relacion alta entre las variables de estudio Marketing y Posicionamiento,

siendo su coeficiente de correlacion Rho de Spearman 0.716, p< 0.05.

Palabras clave: marketing, posicionamiento, deseos, necesidades,

preferencia.



ABSTRACT

The research is entitled: Marketing and Positioning of the company Servicentro
Lucia Eirl. - Centro poblado El Triunfo, Las Piedras, 2022", the general
Servicentro Lucia Eirl.

The research is of basic type, with a quantitative approach, non-experimental
designo, cross-sectional and relational scope, with a population of 1866
customers and a probability sample consisting of a total of 319 workers to
whom a sirves was applied with an instrument "Marketing and Positioning",
with five categories and 27 items, and agreement of "Very good", and a
reliability of Cron Bach alpha 0.802 for Marketing and 0. 878 for Positioning,
whose results were 55.8% of the clients stated that the level of marketing was
medium and 48.28% of the clients stated that the level of positioning was
medium. It was also concluded that there is a high relationship between the
study variables Marketing and Positioning, with a correlation coefficient of
Spearman's Rho 0.716, p< 0.05.

Key words: marketing, positioning, desires, needs, preference.



INTRODUCCION

El trabajo de investigacion abord6 la cohesion que existe a través del
Marketing y el Posicionamiento de la firma Servicentro Lucia Eirl,
desarrollando la composicion del mix del marketing conformado por el
producto, precio, plaza y promociéon, ademas de la correlacién entre las
variables y sus dimensiones respectivamente en el posicionamiento de la

empresa.

El interés para desarrollar la presente surge debido al incremento de
empresas del mismo rubro lo cual hace cada vez mas competitivo este sector
comercial, conocer de cerca los aspectos que influyen en el posicionamiento
de la empresa ayudara a perfilarse como una de las empresas lideres en la

region frente a sus competidores.

Asi mismo debemos sefialar que este trabajo es uno de los primeros en la
region que busca analizar el campo mercadoldgico empresarial, presentando
puntos de referencia con la finalidad de tomar las mejores decisiones por parte
de sus propietarios, a su vez también para que sirva como base de futuros

estudios en el area.
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CAPITULO |
PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Descripcion del problema

El marketing es un ciclo reciproco de intercambio de acciones
productos, servicios entre personas y organizaciones, en el contexto
empresarial ello significa la creacion de relaciones que generan renta y valor

con los clientes (Armstrong & Kotler 2013).

A nivel global, se observa una situacion en la que las empresas estan
destinando recursos adicionales y constantemente elaborando diversas
tacticas para promocionar y comercializar sus productos. Estas compafiias no
solo compiten en el mismo mercado al que apuntan, sino también en lo que
respecta a la prestacion de servicios similares, aunque con particularidades

distintas.

En nuestra nacion, se puede notar cdmo operan diversas empresas en
diversos campos. Estas empresas estan haciendo esfuerzos considerables
para que ya tienen. Sin embargo, debido a la fuerte competencia, los
consumidores se encuentran en una encrucijada al tratar de seleccionar la
opcion mas adecuada. Esto se debe a que les resulta complicado discernir las
diferencias entre los productos ofrecidos, ya que su percepcion esta
influenciada por las promociones que han recibido y la informacion que han
obtenido. Como resultado, estas marcas no logran establecerse de manera

sélida en la memoria de los consumidores. Esta situacion ha llevado a que las



organizaciones comiencen a analizar y estudiar detenidamente a sus clientes,
con el fin de comprender sus pensamientos y deseos subyacentes. Grandes
empresas como Seguros RIMAC, Pilsen y Coca-Cola, entre otras, destinan
una parte significativa de sus beneficios a la implementacién de estrategias
para fortalecer la imagen de su marca. Esto se debe a la relevancia de
construir una cadena de valor de la marca, que sea percibida positivamente

tanto por sus clientes como por la sociedad de consumo en su conjunto.

Las marcas desempefian un rol vigente en la poblacion, llegando hasta
a influir en la creacion de subculturas y en la identificacion de perfiles
individuales. Un consumidor puede formar parte simultaneamente de diversos
mercados, segmentos y microsegmentos, y es en este contexto donde el
campo del marketing identifica grupos urbanos con caracteristicas y
necesidades altamente especificas y especializadas. Estas conexiones
reinen a consumidores no en funcion de su estatus socioecondmico, afiliacion
politica o creencias religiosas, sino en base a sus deseos, percepciones,
motivaciones, preferencias y otros aspectos que los incorporan en una

comunidad de consumo (Alvarado, 2019).

El Servicentro Lucia Eirl. es una empresa que comercializa derivados
del petrleo como gasolina, diésel y lubricantes, representando estos
productos los de mayor importancia para la empresa; entre otros productos;
a simple vista se puede percibir que no desarrolla de manera adecuada
acciones de marketing como descuentos por consumo, publicidad,
promociones por campafa entre otras, las decisiones de marketing se
desarrollan en base a las vivencias del propietario en el rubro, operando solo
por disposicion del duefio en base a especulaciones, sin considerar muchas
veces las necesidades de sus clientes. Respecto al posicionamiento de la
empresa se pudo observar que los propietarios desconocen su importancia
gue es reflejada en sus ventas, y la preferencia que se puede obtener por
parte de sus clientes.

Frente a este desafio, la empresa se veria perjudicada no solo en

términos de sus cifras de ventas, sino también en cuanto a su permanencia



en el mercado. Por lo tanto, se sugiere llevar a cabo una investigacion
cientifica que examine la interaccion entre el marketing y la posicion en el
mercado. Esto permitiria competir de manera mas efectiva con sus productos

con el una sélida posicién en el mercado.

El marketing es importante, sin embargo, conviene aclarar ello desde
dos perspectivas, como actividad humana y social, es un satisfactor de
necesidades, generando a las personas condiciones como comodidad,
rapidez y confianza, respecto a las organizaciones, es dinamizador de la
produccion empresarial y como consecuencia de ello ayuda el desarrollo y
crecimiento econdmico de los paises, generando riqueza, empleo e

innovaciones. (Moya, 2015)

1.2 Formulacién del problema

1.2.1 Problema general
¢, Cual es la relacién entre el Marketing y el Posicionamiento de la
empresa Servicentro Lucia Eirl - Centro Poblado EI Triunfo, Las
Piedras, 20227

1.2.2 Problemas especificos
¢, Cual es la relacion entre el Producto y el Posicionamiento de la
empresa Servicentro Lucia Eirl - Centro Poblado EI Triunfo, Las
Piedras, 20227

¢ Cudl es la relacién entre el Precio y el Posicionamiento de la empresa

Servicentro Lucia Eirl - Centro Poblado El Triunfo, Las Piedras, 20227

¢, Cual es la relaciéon entre la Plaza y el Posicionamiento de la empresa

Servicentro Lucia Eirl - Centro Poblado El Triunfo, Las Piedras, 20227

¢Cudl es la relacion entre la Promocion y el Posicionamiento de la
empresa Servicentro Lucia Eirl - Centro Poblado EI Triunfo, Las
Piedras, 20227



1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo general

Analizar la relacion entre el Marketing y el Posicionamiento de la
empresa Servicentro Lucia Eirl - Centro Poblado EI Triunfo, Las
Piedras, 2022.

1.3.2 Objetivos especificos
Determinar la relacion entre Producto y el Posicionamiento de la
empresa Servicentro Lucia Eirl - Centro Poblado El Triunfo, Las
Piedras, 2022.

Determinar la relacion entre el Precio y el Posicionamiento de la
empresa Servicentro Lucia Eirl - Centro Poblado EI Triunfo, Las
Piedras, 2022.

Determinar la relacion entre la Plaza y el Posicionamiento de la
empresa Servicentro Lucia Eirl - Centro Poblado EI Triunfo, Las
Piedras, 2022.

Determinar la relacion entre la Promocién y el Posicionamiento de la
empresa Servicentro Lucia Eirl - Centro Poblado EI Triunfo, Las
Piedras, 2022?.

1.4 Variables

1.4.1 Variable de estudio N° 1

Marketing

La accion a través de la cual las compafias generan valor para sus clientes y
establecen vinculos solidos con ellos, con el propdsito de obtener a cambio el

valor que los clientes le otorgan (Armstrong & Kotler, 2013).



1.4.2 Variable de estudio N° 2
Posicionamiento

La nocién de posicionamiento se alude a una estrategia integral de
marketing que moldea la impresibn en la mente, que incluye juicios,
sensaciones y conexiones que los usuarios establecieron en relacién a
comparacion con otros competidores. En el presente, los negocios se centran
en ofrecer productos o servicios que logren arraigarse de manera solida en la

mente del consumido (Fisher & Espejo 2011).



1.5. Operacionalizacion de las variables
Variables Definicién conceptual Dimensiones Indicadores
Variable N° 1 Marketing e Producto e Marca
La accién mediante la cual las Implica la amalgama de productos y servicios que | ¢ Empague, envase o envoltura
firmas generan valor para sus la empresa pone a disposicion del mercado | e« Rotulo o etiqueta
compradores y desarrollan objetivo. (Armstrong & Kotler 2013). e Codigo de barras
asociaciones solidas con ellos, [§ precio e Demanda estimada
con el propésito de obtener a | ge refiere al monto que los usuarios deben | o Reacciones de la competencia
cambio el valor de sus clientes | gjegembolsar para adquirir  la mercancia. | e Otros elementos de la mezcla de
(Armstrong & Kotler 2013). (Armstrong & Kotler 2013) marketing
e Los precios estan sujetos a los
costos de fabricacion o
produccion
e Precios basados solo en costo
marginales
¢ El punto de equilibrio.
e Plaza e Canal.
Engloba las acciones de la firma destinadas a | ® Intermediarios.
garantizar la disponibilidad de la mercancia para el | ® Almacenamiento.
mercado objetivo. (Armstrong & Kotler 2013). e Transporte.
e Promocidn e Ladifusion
Hace referencia a los actos que transmiten las | ¢ Promover ventas
singularidades de los articulos y persuaden a los | e Ventas
compradores objetivo para que lo adquieran. | « Relaciones con clientes
(Armstrong & Kotler 2013).
Variable N° 2 Posicionamiento e Conocimiento de marca e Grado de comprension
Se refiere a un plan estratégico de Evalta el nivel en que un consumidor ha | e Familiaridad
marketing que impacta en la incorporado una marca en su conocimiento,
impresidn  psicolégica (juicios, comprendiendola y su propoésito en el mercado.
sensaciones y relaciones) que los (Espésito & Barbosa 2001).
usuarios tienen de una marca, | e Estima haciala marca e Experiencias
producto, conjunto de productos o Evalla el nivel de deseo que los consumidores se | e Aprecio
corporacion, en comparacion con sienten hacia una marca y se refleja como el | « Respeto
los rivales. En la actualidad, las | resultado de superar las expectativas del cliente, al | o« Participacion

firmas se esfuerzan por ofrecer
satisfactores que puedan

proporcionar mas de lo prometido (Espoésito &
Barbosa 2001).




establecer una presencia solida
en el pensamiento del cliente
(Fisher & Espejo 2011).

¢ Relevancia
Evalla el grado de relevancia de una marca para el
consumidor, la cual se desarrolla con el tiempo, de
manera que la marca serd mas significativa para los
clientes fecuentes y leales en comparacion con los
nuevos compradores (Espésito & Barbosa 2001).

Grado de apropiacion
Atractivo
Grado de identificacion

¢ Diferenciacion
Evalia el nivel en que una marca se destaca
respecto a las deméas en el mercado. La entidad
asesora estima que esta diferenciacion es un
aspecto importante para lograr rentabilidad.
(Esposito & Barbosa 2001).

Grado de distinciéon
Valor
Popularidad




1.6 Hipotesis

1.6.1 Hipotesis general
Existe relacion significativa entre el Marketing y el Posicionamiento de
la empresa Servicentro Lucia Eirl - Centro Poblado El Triunfo, Las
Piedras, 2022.

1.6.2 Hipotesis especifica
Existe relacion significativa entre el producto y el posicionamiento de la
empresa Servicentro Lucia Eirl - Centro Poblado El Triunfo, Las
Piedras, 2022.

Existe relacion significativa entre el precio y el posicionamiento de la
empresa Servicentro Lucia Eirl - Centro Poblado El Triunfo, Las
Piedras, 2022.

Existe relacion significativa entre la plaza y el posicionamiento, de la
empresa Servicentro Lucia Eirl - Centro Poblado ElI Triunfo, Las
Piedras, 2022.

Existe relacion significativa entre la promocién y el posicionamiento, de
la empresa Servicentro Lucia Eirl- Centro Poblado EI Triunfo, Las
Piedras, 2022.

1.7 Justificacion
El presente trabajo e investigacion permitird de la empresa Servicentro
Lucia Eirl Centro Poblado El Triunfo, Las Piedras, 2022.

1.7.1 Justificacién tedrica

El trabajo de investigacion surge con la finalidad de profundizar
conocimientos en el campo del marketing y el posicionamiento, proceso
importante en la gestion empresarial, de acuerdo a muchos estudios. La cual

servirh para avanzar en el conocimiento y/o para encontrar nuevas



explicaciones que modifiquen o complementen el conocimiento en el area.

1.7.2 Justificacion Practica
El presente trabajo pretende dar a conocer conceptos de Marketing y
Posicionamiento, y de qué manera las relaciones de las mismas coadyuvan al

logro de obijetivos trazados.

1.7.3 Justificacién Metodoldgica
Los hallazgos de este estudio seradn utiles como respaldo para

iInvestigaciones posteriores que busquen abordar cuestiones similares.

1.8 Consideraciones éticas
En la investigacion se tuvo en cuenta lo siguiente:
Respeto a la dignidad humana,

Deberd comunicarse con antelacion a los participantes de la encuesta
que la clase de estudio es una indagacion sin peligros, ya que su propésito es
recabar datos acerca del conocimiento de los usuarios sin exponerlos a
amenazas 0 causarles algun tipo de dafio fisico, moral, psicolégico o
emocional. Por esta razon, no se recopilaran sus datos personales y se

mantendra el anonimato completo.

Autonomia

Antes de incluir a los participantes en el estudio, se les proporcionara
una explicacion detallada de las ventajas y riesgos del mismo. Ademas, se
informard a la institucién al respecto. Solo se incorporaran a aquellos usuarios
que acepten participar de manera voluntaria, y se respetara plenamente la

decision de quienes opten por no participar.

Justicia
El derecho a la equidad en los riesgos y beneficios sera honrado, al
igual que se atenderan de manera apropiada los asuntos vinculados a la

discrecion, reserva y secreto de la informacion suministrada. Esto se llevara a



cabo mediante la realizacion de las encuestas, siguiendo juicios de insercién
y separacion, sin aplicar ninguna clase de segregacion, y mostrando un

respeto igualitario hacia todos los participantes de la pesquisa.

Confidencialidad:

Los derechos, la dignidad, los intereses y las sensibilidades de todas
las personas involucradas seran respetados y protegidos. El proyecto
comprende la relevancia de la privacidad y el anonimato como derechos
esenciales. Este principio reconoce que las personas tienen el derecho de
elegir no participar y de guardar en secreto cualquier informacion vinculada a

su nivel de conocimiento.

Reciprocidad

Motivando a los clientes al destacar que al evaluar la interaccion entre
el marketing y la posicidén en el mercado, es posible lograr resultados que
conduzcan a una mejor relacion de la empresa con su clientela, garantizando

asi que estos sean quienes se beneficien directamente.

Principio de Veracidad
En lo que respecta a la socializacion de los hallazgos, los
investigadores se comprometen, bajo principios de integridad, a no modificar

ni manipular de ninguna manera los logros.

Consentimiento Informado

Las encuestas se realizaran en el afio 2022, después de obtener la
aprobacion de los clientes de la empresa Servicentro Lucia Eirl, que se
encuentra en el Centro Poblado El Triunfo, Las Piedras. Durante la ejecucion
del estudio, se garantizé la reserva de los datos de los participantes, y
cualquier cita textual se ajustara a las directrices establecidas por las normas
APA. Todas las actividades se llevaran a cabo con las autorizaciones
requeridas, y los cuestionarios de investigacion seran evaluados por

especialistas en la disciplina.
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CAPITULO II
MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de estudio

2.1.1 Antecedentes Internacionales

Orrego (2012) Llevo a cabo un estudio titulado Marketing Mix para una
Linea de Productos Orientados al Cuidado Personal en la Universidad de
Santiago de Chile. La poblacién estudiada incluyo al total de los consumidores
finales que residen en la Region Metropolitana. El objetivo del estudio fue
desarrollar una estrategia de propiedad de la empresaria Jessica Lizama, con
el finalidad de aumnetar las ventas y fortalecer su negocio. Tras realizar
sondeos, se descubridé que los usuarios valoran especialmente la cualidad de
las mercancias naturales y artesanales. Por lo tanto, se sugiere implementar
“‘estrategias de diferenciacion” en la produccion, enfocandose en la
elaboracion de productos de este tipo para satisfacer las demandas del
mercado. Ademas, se concluyé que la venta a través de catalogos es la opcion
mas adecuada debido a su bajo costo de inversion y su capacidad para
alcanzar a un mercado mas amplio. En cuanto a la promocién de los
productos, se sugiere utilizar tanto la fuerza de ventas existente como las
redes sociales, ya que se ha demostrado que son métodos eficaces. Por
altimo, se enfatiza la importancia de realizar investigaciones continuas sobre
las necesidades cambiantes de los consumidores para llevar a cabo una

promocion eficiente de los productos.
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Perrusquia (2019) en la investigacibn Propuesta de Mezcla de
marketing para posicionar a los Centros de Educacion Continua del IPN en la
Escuela Superior de Comercio y Administracion Unidad Tepepan, ciudad de
México, Se presenta una propuesta de estrategias dirigidas a posicionar de
manera efectiva los Centros de Educaciéon Continua (CEC) a través de la
aplicacion de las variables del Mix de la Mercadotecnia. Esta estrategia se
enfocara en la provision de servicios relacionados con la educacion, formacién
y desarrollo continuo, siguiendo las pautas establecidas por la regulacion de
Servicios Educativos Complementarios del IPN. El interés en este enfoque
inicia a raiz de un analisis efectuado en 2017 por la Secretaria de Extension
e Integracion Social y la Direccion de Educacion Continua del IPN, el cual
evaluo las entradas generadas mediante las tarifas de recuperacion por los
servicios ofrecidos y su asociacion con los presupuestos del afio distribuidos
para sus acciones. Los resultados de este estudio condujeron a la creacion de
un informe titulado Planeacion Estratégica de los Centros de Educacion
Continua 2017. En este documento se concluyo que, en su mayoria, los CEC
estaban experimentando una disminucién en la demanda y, en consecuencia,
en los ingresos. Esto identificd un problema de naturaleza institucional, ya que
los presupuestos federales asignados a cada CEC generaban costos
operativos mas altos en comparacion con los ingresos generados. Ante esta
situacion, se busca desarrollar una estrategia de marketing en torno a las 4
Ps (Producto, Precio, Plaza y Promocion) con el propésito de que los CEC
puedan aumentar la oferta de servicios y, por lo tanto, los ingresos. El objetivo
final es que los CEC puedan posicionarse como opciones competitivas en sus
respectivas regiones y mejorar el equilibrio entre los servicios ofrecidos y la

presupuesta disponible.

Naranjo (2015) La investigacion ha permitido llevar a cabo una
exhaustiva evaluacion tanto de los aspectos interiores como exteriores de la
agrupacion, con el propésito de identificar las estrategias apropiadas que se
deben implementar en la organizacibn para mejorar su posicion en el
mercado. Los frutos del estudio de campo, realizada entre los clientes

habituales de la agrupacion, resaltan la importancia de abordar cuestiones
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relacionadas con la comunicacion y el marketing como elementos esenciales
para el éxito en la mejora del posicionamiento y el aumento de las visitas a la
asociacion. Esto se debe a que un porcentaje significativo de visitantes
considera que la comunicacion y el marketing son areas que necesitan
mejoras. Como resultado de la investigacién, se ha desarrollado una
propuesta centrada en la identificacidon y disefio de estrategias de marketing
dirigidas tanto a los clientes existentes como a los posibles nuevos clientes.
Estas estrategias se difundirdn en los canales de informacién intensiva, como
la radio, la tv y los periédicos. Ademas, se ha creado un instructivo de
identificacidbn empresarial que permitira las inspecciones al area, favoreciendo

tanto a los residentes locales como a los miembros de la asociacion ASECOM.

2.1.2. Antecedentes Nacionales

Cachi (2018), en su investigacion Marketing mix y el Posicionamiento
de Marca de las Mypes de la provincia de Tacna, 2016, de Universidad
Nacional Jorge Basadre Grohmann. El propoésito del estudio es examinar la
asociacion entre el Marketing Digital (MD) y el Posicionamiento de Marca (PM)
de las Micro y Pequefias Empresas (Mypes) en la jurisdiccion de Tacna
durante el afio 2016. Desde un perspectiva tedrica, la variable de MD se
fracciona en 5 dimensiones que incluyen Redes Sociales, Sitio Web, Motores
de Busqueda, Banners y Aplicaciones (Apps). Por otra parte, la variable PM
esta representado de cuatro aspectos que engloban la Diferenciacién de la
marca, la trascendencia de la marca, la Valoracion de la marca y el
Conocimiento de la marca. El estudio se llevo a través de la implantacion de
un cuestionario que constaba de cuarenta y un preguntas, utilizando la
categoria de Likert como método de respuesta. Este cuestionario se
administré a 379 MyPes ubicadas en la localidad de Tacna. Sus hallazgos se
presentan en forma de cuadros estadisticas y de frecuencia, y se examinan
tanto por area como por cada variable especifica. En cuanto a las hip6tesis
formuladas, estas fueron sometidas a analisis estadisticos, calculando
coeficientes de correlacion. Como resultado, se llegé a la conclusion de que

el MD ejerce una repercusion positiva en la Imagen de Marca de las MyPes
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en el territorio de Tacna. No obstante, esta influencia no se considera
significativa, dado que las empresas tienden a tener una percepcion positiva
de su posicion en el mercado. Se recomienda la realizacion de futuras
investigaciones que incorporen la opinion de los consumidores para obtener

una perspectiva mas completa.

Ramirez (2016) en la investigacion Relacion entre Marketing Mix y
Posicionamiento en el Restaurante Viva Mejor, Jamalca — Amazonas,
Universidad Sefior de Sipan. El propésito del estudio es establecer la
asociacion entre las estrategias de Marketing mix (MM) y el posicionamiento
(P) del Restaurante Viva Mejor, ubicado en Jamalca, Amazonas. La
metodologia empleada se bas6 en enfoques analiticos e inductivos, y se
encuadré dentro de una investigacion de tipo descriptiva y correlacional. Se
adopt6 un disefio no experimental y se adhirié al paradigma cuantitativo. La
recoleccion de datos se realizé a través de entrevistas con el gerente del
restaurante y una encuesta compuesta por 13 preguntas, de las cuales 7 se
dirigieron a los empleados y 6 a los clientes. Se emple6 una serie tipo Likert
con opciones de acuerdo. En total, participaron 158 personas, incluyendo a 6
trabajadores. Los resultados arrojaron que el restaurante se destaca por
brindar un buen trato y atencion a los clientes, asi como por su innovacion en
la preparacion de comidas. Sin embargo, presenta deficiencias en la
presentacion de menus y en la variedad de platos disponibles. La cantidad de
comida en los menus se considera adecuada, y los precios son percibidos
como justos. La ubicacion es considerada favorable, aunque el disefio de
interiores no es 6ptimo y la higiene de las instalaciones es variable. Se sugiere
implementar estrategias de publicidad, promociones como cupones,
descuentos y degustaciones. Respecto al P del restaurante, se encontrdé que
no es ampliamente reconocido por el publico. Sin embargo, se destaca por
ofrecer tiempos de espera razonables y por contar con personal de sala
amable. También logra satisfacer el deseo de sus clientes, y sus precios son
considerados mas equitativos que los de la competencia. No obstante, la

prestacion no se percibe como mayor a los diferentes restaurantes, y se
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recomienda llevar a cabo actividades para mejorar su posicionamiento en el

mercado.

Rosario (2018) en la investigacion Marketing Mix (MM) y el
Posicionamiento (P) de la Empresa Santa Maria, Trujillo afio 2018, de
Universidad Cesar Vallejo. El estudio se desarroll6 siguiendo una perspectiva
correlacional y transversal, excluyendo el uso de un disefio experimental. La
poblacién estudiada no se conocia previamente, y los participantes fueron
materia de una encuesta que empleaba replicas basadas en series de Likert.
Los datos recolectados se procesaron y analizaron mediante estadisticas
descriptivas a través del software SPSS 21. Ademas, se aplico el ratio de
relacion Rho Spearman para examinar la asociacion entre las dimensiones
del Marketing Mix y el posicionamiento. Los resultados obtenidos mostraron
que el precio estaba débilmente relacionado de manera negativa, mientras
que el producto, la distribucidon y la promocion estaban débilmente
relacionados de manera positiva. Ademas, se evaluaron las hipotesis
desarrollando el indicador de asociacion de “Spearman” y se encontré una
asociacion entre el MM y el de la Empresa Santa Maria Trujillo en 2018,
presentando un valoracion de (p=0.000). El indice de asociacion de Spearman

fue de 0.179, indicando una relacion.

2.2 Marco teorico
2.2.1. Marketing (M)

Se define como una secuencia expansiva y de gestion en el cual tanto
sujetos como organizaciones satisfacen sus necesidades y deseos mediante
la generacion y la interaccion de valor con otros. En un entorno corporativo
mas especifico, el M implica la creacién de concordancia de una suplencia
mutuamente beneficiosas y valiosas con los usuarios. En este sentido,
podemos describir el M como la secuencia mediante el cual las firmas generan
valor para sus compradores y crean correspondencias soélidas con ellos, con
el objetivo de recibir el valor correspondiente por parte de sus usuarios
(Armstrong & Kotler 2013).
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El marketing se determina los productos, alentarlos y repartir a los
comercios especificos con la finalidad de obtener los techos de la entidad. La
definicion implica dos aspectos clave:

Enfoque: La totalidad del aparato de actividades comerciales debe centrarse
en las tendencias y carencias de los compradores, buscando identificar y
satisfacer sus deseos de manera efectiva.

Duracion: El marketing comienza con la conceptualizacion de un producto que
sea satisfactorio para el cliente y no concluye luego que las carencias de los
compradores estén colmadas, lo que podria ocurrir incluso luego de que se

haya realizado la interaccion inicial (Stanton et al., 2007).

La mercadotecnia se describe como el proceso de planificacion,
implementacion y concepcion de estrategias relacionadas con precios,
promocioén y distribucion de conceptos, bienes y prestaciones, con el fin de
facilitar transacciones que consuman con metas tanto singular como

empresarial (Fisher & Espejo, 2011).

La definicion de M es una idea que resulta sencilla y natural,
enfocandose en una orientacion hacia el mercado. Sostiene que la causa
social y econdmica de la existencia de una organizacion radica en la
colmatacion de las carencias y antojos de los clientes, al mismo tiempo que
se logran los propositos de la firma. Estriba en la premisa de que una venta
no estd determinada por una fuerza de ventas agresiva, sino por la decisiéon
del cliente de adquirir un producto. Lo que una empresa cree que produce no
es esencial para su éxito; en cambio, lo que los clientes perciben como el valor

de lo que van a comprar define el negocio (Lamb et al., 2011).

2.2.2 Necesidades, deseos y demandas de los clientes

El principio fundamental que subyace en el marketing es el concepto
de las carencias personales. Las carestias de las personas se refieren a
situaciones de privaciones que son percibidos por las personas. Estas
necesidades abarcan aspectos fisicos, como la necesidad de comida, vestido,

refugio y estabilidad; carestias comunitarias relacionadas con la afiliacién y el
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amor; y eventualidades singulares relacionadas con la inteligencia y la
expresion personal. Es importante destacar que los profesionales del
marketing no son responsables de la creacion de estas necesidades, ya que
son inherentes a la naturaleza humana. Las aspiraciones son la expresion que
recogen las carencias personales a medida que son formadas por la
costumbre y el carisma de cada individuo. Por ejemplo, un estadounidense
puede necesitar comida, pero su deseo especifico puede ser una
hamburguesa Big Mac, papas fritas y una soda fresca. Por otro lado, un sujeto
en Papua, Nueva Guinea, también urgen alimento, no obstante su deseo
puede estar enfocado en alimentos como el taro, el arroz, los camotes y la
carne de cerdo. Las aspiraciones se ven influenciados por la gente y se explica
en el lenguaje de los productos o servicios que pueden satisfacer esas
urgencias. Cuando los deseos estan apoyados por la capacidad de
adquisicion, se transforma en requerimientos reales en el mercado. Dadas sus
preferencias y beneficios, los sujetos buscan articulos que ofrezcan ganancias
que se sumen para brindar el supremo valor y complacencia. Las
corporaciones de marketing que se destacan dedican considerables esfuerzos
para conocer y comprender las urgencias, aspiraciones y requerimientos de
sus compradores. Realizan indagaciones de mercado y evalian grandes
cantidades de datos relacionada con los consumidores. En todas las
jerarquias de la organizacién, incluyendo la alta gerencia, existe un
compromiso constante de mantener una estrecha relacion con los clientes. Un
ejemplo de esto es el lider y CEO de Kroger, David Dillon, quien
ocasionalmente se viste informalmente y recorre los pasadizos de las tiendas
regionales de Kroger para interactuar y conversar con los compradores. Su
objetivo es ver las tiendas desde la perspectiva de los clientes y comprender
las razones detras de sus elecciones. De manera similar, el préspero CEO de
Ford, Alan Mulally, se ha dedicado a vender automoviles en los concesionarios
de Ford durante algunas horas para mantener una conexion cercana con los
clientes (Armstrong & Kotler 2013).
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2.2.3 Mezcla de Marketing

La mixtura de marketing alude al conjunto de estrategias y herramientas de
marketing que una empresa utiliza de manera conjunta para lograr la
contestacion aspirada en su publico meta. En esencia, la mixtura de
mercadotecnia engloba el total de las actividades y recursos que una firma
emplea con el propdsito de convencer en los requerimientos de sus bienes o
servicios. Las varias probabilidades pueden ser asociadas en 4 conjuntos de

factores: (las cuatro Ps).

e Producto

Implica la composicion de mercancias y prestaciones que la compafia
pone a disposicion de su mercado objetivo. Por ejemplo, un automévil Ford
Escape esta conformado por una variedad de componentes, como tornillos,
arandelas, bujias, pistones, faros y numerosas partes adicionales. Ademas,
Ford ofrece muchos tipos de Escape, cada uno con una variedad de
caracteristicas opcionales para elegir. La garantia que se proporciona con
cada vehiculo, que cubre todos los riesgos, también forma parte integral del

producto, al igual que el propio vehiculo.

e Precio

Se menciona a determinar los montos minoristas recomendados que
sus distribuidores podrian determinar para cada tipo de Escape. Sin embargo,
en la practica, los distribuidores de Ford raramente aplican el monto de
relacion integro. En su lugar, acuerdan el coste con cada comprador,
ofertando rebajas, beneficios y planes de financiamiento. Estos actos permiten
ajustar los montos segun las posiciones competitivas y economicas de la
coyuntura, alineandolos con la impresion que el usuario tiene sobre la
estimacion del automovil.

e Plaza

Engloba las acciones realizadas por la empresa con el propésito de
asegurar que el producto exista a la mano de los consumidores objetivos. En
el caso de Ford, establece asociaciones con numerosos concesionarios

independientes que comercializan sus diversos modelos. La eleccion de estos
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concesionarios por parte de Ford es un proceso meticuloso, y la empresa les
brinda un sélido respaldo. Los distribuidores custodian un registro de
vehiculos Ford, los ofrecen a posibles usuarios, acuerdan los costos,
concluyen las transacciones y prestan servicios a los vehiculos luego de la
adquisicion.

e Promociodn

Hace referencia a acciones destinadas a comunicar las ventajas del
producto y convencer a los clientes objetivo para que lo adquieran. Ford
destina una inversion anual por mas de 1,500 millones de dolares en
publicidad en USA con el fin de informar a los clientes sobre la firma y su gran
gama de articulos. Los expendedores de los concesionarios se ocupan de los
probables consumidores y los persuaden de que un automovil Ford es la
excelente eleccién tomada. Tanto Ford y sus concesionarios ofertan ventajas
especiales, como rebajas, devoluciones en cash y montos de subvenciones
atractivas, como beneficios agregados para la transaccion (Armstrong & Kotler
2013).

2.2.4 Importancia de la mercadotecnia

El marketing se ha transformado en una accion vital en la existencia tanto de
los individuos como de las corporaciones. La existencia de bienes,
prestaciones, consumidores, expendedores, intercambios comerciales,
satisfaccion y carencias es fundamental en nuestro mundo actual. En la
sociedad actual, caracterizada por la rapidez, la limitacion del tiempo, la
importancia del precio y la calidad en el consumo, nos encontramos en una
sociedad de consumo. Esta sociedad de consumo representa una fase
avanzada en la elaboracion de la inteligencia, la indagacién y la industria
capitalista. Los consumidores estan mejor informados y tienen acceso a mas
informacion en relacion con sus decisiones de consumo. La investigacion y el
desarrollo permiten una amplia variedad de opciones en términos de patentes,
registros e innovacion. Los procesos de produccion tienen la capacidad de
generar grandes cantidades de productos a bajo costo y con un alto

componente tecnoldgico. El acto de consumir es un proceso que tiene un
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componente social y econdmico y esta vinculado con colmar las necesidades
y aspiraciones de los usuarios. Este proceso se manifiesta en todos los
sistemas econdmicos. El consumismo, en su esencia, es una caracteristica
de los sistemas econdémicos donde las decisiones sobre qué producir estan
basadas en la suposicion de que los actores econdmicos generaran entradas
idéneas para comprar los articulos y prestaciones que desean. Es realmente
complicado idear un planeta sin marketing, dado su relevancia en la totalidad
de los caracteres de la existencia humana. Sin embargo, con frecuencia se
subestiman los componentes que respaldan esta disciplina, como la difusion,
las ofertas, la mediacion y la amplia variedad de productos disponibles en
despensas, puntos de venta, supermercados y, en general, todo lo que

constituye el campo de la mercadotecnia (Moya, 2015).

2.2.5 Mercadotecnia: ¢ciencia, técnica o arte?

La mercadotecnia incorpora elementos tanto del conocimiento como de arte
en su practica. En efecto, al llevar a cabo actividades de marketing, se emplea
un enfoque cientifico que incluye la observacion, la formulacion de
proposiciones, los ensayos, la validacion o refutacion de esas proposiciones
y la derivacién de deducciones, que en muchos casos se comportan como
principios establecidos. Sin embargo, para muchos profesionales, la
mercadotecnia no se limita solo a una técnica. La efectividad y eficiencia en
Su ejercicio se logran mejor al seguir los métodos y pasos probados con éxito,
como la creacion de anuncios de tv o la ejecucion de estudios de mercado,
utiizando manuales y procesos estandarizados. Por ultimo, existe un 3°
conjunto que sostiene que la mercadotecnia tiene un componente artistico
importante. Argumentan que la venta es un arte y que la creatividad
desempefa un papel fundamental en la elaboracion de anuncios de televisiéon
y otras estrategias de marketing. En resumen, para destacar en el campo de
la mercadotecnia, es esencial dominar tanto los aspectos cientificos y técnicos
como los aspectos creativos y artisticos de esta disciplina (Fisher & Espejo,
2011).
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2.2.6 Posicionamiento

Después de identificar los segmentos de mercado potenciales y seleccionar
uno o mas como objetivo, el vendedor se enfrenta a la tarea de determinar
qué posicion desea ocupar. Una posicion se refiere a la percepcién que los
consumidores reales y posibles tienen de un articulo, marca y compafiia en
comparacion con los rivales. Tomemos, por ejemplo, el caso de Wendy's, que
eligioé posicionar sus sandwiches como célida y sabroso en un publico donde
la generalidad de las entidades se enfocaba en las preferencias de los nifios,
lo que las hizo destacar principalmente para adultos.

El posicionamiento implica que una empresa utilice todos los recursos
disponibles para generar y conservar en la cabeza de su mercado objetivo
una figura especifica en conexion con los articulos de sus rivales. Cuando se
posiciona un articulo, el objetivo del profesional de marketing es informar los
provechos mas deseados por el publico objetivo. Un ejemplo clasico de un
posicionamiento perfecto es el champu original Head & Shoulders, que se
presentd como una medicina contra la caspa. El nombre del bien reflejaba
directamente el provecho, el perfume tenia connotaciones medicinales que
sugerian eficacia, y el tono (azul-verde) y la textura (una pomada en lugar de
un liquido) sefalaban que no se referia de un champu comun. Con la entrada
de otros articulos para el examen de la caspa en el mercado, el
posicionamiento de Head & Shoulders se ha adaptado con modificaciones en
la figura del bien y en las propuestas de provechos agregado (Stanton et al.,
2007).

Posicionamiento

El concepto de posicionamiento se refiere a un enfoque general de marketing
que influye en como los consumidores perciben una marca, articulo, linea de
articulos o compafia en comparacion con las firmas competidoras,
moldeando asi sus opiniones, impresiones y asociaciones mentales. Hoy en
dia, las empresas estan altamente preocupadas por ofrecer productos y
servicios que logren una presencia soélida y positiva en la inteligencia de los

usuarios. Es de vital trascendencia que las empresas desarrollen estrategias
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de marketing bien planificadas para crear y fortalecer los posicionamientos
deseados. De lo contrario, existe el riesgo de que los consumidores mismos
definan el posicionamiento en su pensamiento. Un ejemplo de la 1° posicion
es McDonald's, que ha aplicado consistentemente estrategias de marketing
efectivas en todo el mundo. Cuando se menciona el nombre de esta
multinacional, de manera inmediata se asocian conceptos como
hamburguesas, arcos dorados, publico infantil, la cajita feliz, el payaso o las
areas de entretenimiento para niflos. En contraste, como anécdota de la 2°
posicidon, tenemos el caso de Hickok, una empresa creadora de correas,
billeteras, perfumes y demas articulos. Lamentablemente, esta compafiia, con
una larga trayectoria en el publico azteca, no ha contado con los respaldos
necesarios para financiar de manera constante en su posicionamiento. Como
resultado, su marca puede no estar tan arraigada en la mente de los
consumidores como otras que han realizado esfuerzos continuos de
marketing (Fisher & Espejo, 2011).

El nudcleo del concepto de posicionamiento no radica en partir de algo
completamente diferente, sino en influir en lo que ya se encuentra en la mente
de las personas. Vivimos en una sociedad sobresaturada de informacion, lo
que ha generado la necesidad de un enfoque renovado en el campo del
marketing en general. En la era de la comunicacion actual, la estrategia mas
efectiva para destacar un producto, su imagen o su marca es la seleccién
cuidadosa y la concentracion en unos pocos objetivos, lo que se conoce como
"conquistar posiciones"”. Ante la avalancha de informacion a la que ostentan
las personas en el presente, gran parte de esta informacion es rechazada por
la mente, lo cual es, en Ultima instancia, una medida de defensa para evitar la
sobrecarga cognitiva. La mente solo acepta aquella comunicacion que se
ajusta a su inteligencia y vivencias precedentes. En este contexto, la excelente
manera de llegar a la inteligencia del usuario es simplificar los mensajes, es
decir, afilar el mensaje. Dado que solo una pequefia fraccion de estos
mensajes lograra destacar, resulta esencial dejar de enfocarse en el emisor
del mensaje y, en su lugar, poner atencion en como el receptor percibe la

informacion relacionada con el producto (Hernandez & Maubert, 2009).
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En esencia, el posicionamiento se refiere al espacio que un producto, servicio,
idea, marca o incluso una figura publica (como, por ejemplo, el presidente)
tiene en la mente de los consumidores. Este espacio en la mente del
consumidor se crea de manera estratégica para proyectar una imagen
especifica de ese producto, servicio, idea o entidad en comparacion con la
competencia. Desde una perspectiva cognitiva, el cerebro humano tiende a
organizar los productos en categorias y caracteristicas para agilizar la
basqueda, orden y rescate de datos, de igual forma a como funcionan los
sistemas de archivo, las bibliotecas y las computadoras.

De esta manera, los consumidores pueden categorizar a Polar como la
cerveza representativa de nuestra nacion, la cerveza de origen nacional; a
Solera como la cerveza de alta calidad y mayor contenido alcohdélico (un grado
mas); y a Regional, la cerveza adecuada para consumir en multiples
ocasiones debido a su suavidad. Estas tres marcas estdn claramente
diferenciadas y clasificadas en la mente de los consumidores, no debido a sus
atributos especificos, sino gracias a su posicionamiento estratégico (Mora &
Schupnik, 2000).

2.2.7 El posicionamiento y la percepcion

El posicionamiento se fundamenta en la percepcion, y esta Ultima representa
la realidad personal de cada individuo. La percepcion se define como el
sentido que otorgamos a los estimulos que percibimos a través de nuestras
experiencias. Las percepciones pueden variar segun la subjetividad individual
(influenciada por los instintos personales del individuo) o ser selectivas
(influidas por sus vivencias, intereses y actitudes). Estan estrechamente

vinculados a tres tipos de influencias:

o Las caracteristicas fisicas de los estimulos.
o La interrelaciéon del estimulo con su entorno.
o Las condiciones internas particulares del individuo.

Es importante destacar que, de acuerdo con investigaciones realizadas, la
influencia de los estimulos a través de los sentidos en el ser humano se

distribuye de la siguiente manera en términos de porcentaje: la vista tiene un
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55% de influencia, el oido un 18%, el olfato un 12%, el tacto un 10% y el gusto
un 5% (Mora & Schupnik, 2000).

2.2.8 Modelo Brand Asset Valuator (BAV)

Desarrollado por la firma consultora internacional Young & Rubicam Inc., este
modelo realiza una evaluacion anual de 13,000 marcas que abarcan mas de
200 categorias de productos en 32 paises. Los datos provienen de encuestas
realizadas a mas de 100,000 consumidores, quienes proporcionan
informacion sobre aproximadamente 50 factores de percepcion en cada
entrevista. El modelo se fundamenta en la agrupacién de diversas
percepciones en cuatro pilares fundamentales de evaluacién de la marca.
Estos pilares suelen reflejar diferentes niveles de compromiso y satisfaccion
por parte del consumidor. La relacion cuantitativa entre estas dimensiones

forma la base para el andlisis y se representa en el siguiente grafico:

Comao 52 constroven las marcss segim BAV

= La colminacion de los esfierzos de
comstraccion de mares: relacionado 3 la
experiencia de los comswmidores.

. i .. '3" =r _
relacionado con 1a complesn satisfaccion da la
promesa, percibida por el consumidor.
Relevancia = Relacionado con &l wso del las 5 P's de

= Las bases para la eleccion del consumider: la
esenria de s marca

Diferenciacion

a) Conocimiento de marca: Evalla el nivel en el cual un consumidor ha
incorporado una “marca”, comprendiendo su presencia en el mercado y su

propaosito.
b) Estima hacia la marca: Evalta el nivel de deseo de una “marca” por

parte de los consumidores y refleja el resultado de superar las expectativas

del cliente, proporcionando mas de lo prometido en el mercado.
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c)Relevancia: Evalla la importancia de una “marca” para el

consumidor, y esta relevancia se desarrolla con el tiempo, lo que significa que

la marca serd mas significativa para los clientes regulares y leales en

comparacion con los nuevos clientes.

d)Diferenciacién: Evalia el nivel de distincion de una marca en

comparacion con otras en el mercado. La consultora considera que la

distincibn de una marca es un factor crucial para generar beneficios

econémicos (Espésito & Barbosa, 2001).

2.2.9 Pasos en una estrategia de posicionamiento:

a)

b)

Elegir el concepto de posicionamiento. Para lograr el posicionamiento
de un producto u organizacion, el vendedor debe comenzar
identificando lo que el mercado objetivo considera crucial. A
continuacion, se llevan a cabo investigaciones de posicionamiento para
comprender como los miembros del mercado perciben los productos o
tiendas de la competencia en las dimensiones relevantes. Los
hallazgos de esta investigacion se representan en un mapa de
percepcion que ubica la marca u organizacion en relacién con sus
alternativas en la dimension en cuestion.

Disefiar la dimension o caracteristica que mejor comunica la posicion.
Una posicidbn puede expresarse a través de una marca, eslogan,
aspecto del producto u otras particularidades, la ubicacion de venta, la
apariencia de los empleados, y diversas formas adicionales. No
obstante, ciertos atributos resultan mas efectivos que otros en esta
tarea. Es fundamental prestar atencion a los detalles. Segun un
consultor, indican que el propietario se preocupa por su clientela. Dado
que los recursos del especialista en marketing son limitados, es
necesario tomar decisiones acerca de la manera mas eficaz de
transmitir el concepto de posicionamiento deseado.

Coordinar los componentes de la mezcla de marketing para que
comuniguen una posicion congruente. A pesar de que una o dos

dimensiones sean las principales vias de comunicacion de la posicion,
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todos los elementos de la mezcla de marketing (producto, precio,
promocion y distribucién) deben respaldar la posicion deseada. Muchos
productos que fracasan se deben a un posicionamiento incoherente
que genera confusion entre los consumidores. Por ejemplo, Tetley
Instant Iced Tea tuvo un desempefio deficiente en Inglaterra, donde la
preparacion del té es una practica importante. (Stanton & Walker,
2004).

2.2.10 Cémo se inicia el posicionamiento

Si existe un vocablo que ha tenido un impacto notable en la industria de la
publicidad durante la dltima década, es indudablemente posicionamiento. El
concepto de posicionamiento se ha transformado en una parte esencial para
los profesionales de la publicidad y el marketing, no solo en los Estados
Unidos de Norteamérica, sino en todo el planeta. Incluso académicos,
politicos y comentaristas hacen uso frecuente de esta palabra. La mayoria
estan de acuerdo en que el concepto de posicionamiento surgié en 1972,
cuando publicamos una serie de articulos bajo el titulo La Era del
Posicionamiento en la revista Advertising Age. Desde entonces, hemos
compartido nuestros conocimientos sobre posicionamiento en mas de 1,000
conferencias dirigidas a audiencias relacionadas con la publicidad en 21
paises de todo el mundo. Ademas, hemos repartido mas de 150,000 copias
de un pequefio libro de color anaranjado que contiene nuestros escritos
publicados en Advertising Age. ElI concepto de posicionamiento ha
transformado las estrategias publicitarias, como se ejemplifica en el anuncio
de Sanka en laradio que afirma: Somos el tercer café mas vendido en Estados
Unidos. A diferencia de las antiguas estrategias publicitarias que solian usar
términos como el primero, el mejor o el mas excelente, ahora se prefieren los
enfoques comparativos. Por ejemplo, Avis es solo el numero 2 en alquiler de
coches, entonces, ¢ por qué elegirnos? Porque nos esforzamos mas o Seven
Up: el refresco sin cola. En el planeta de la publicidad en la Avenida Madison,
a esto se le denomina slogans de posicionamiento. Los expertos de la
publicidad que los inventan dedican tiempo y recursos a investigar lugares o

nichos en el mercado. Sin embargo, el concepto de posicionamiento ha
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superado los limites de la industria publicitaria y ha generado interés a un nivel
mas amplio. En realidad, cualquier persona puede aplicar la estrategia de
posicionamiento para lograr el éxito en la vida. En resumen, si no comprende
ni emplea estas verdades, puede usted estar seguro de que sus competidores
si lo ejecutaran (Ries & Trout,1993).

2.2.11 ¢En gqué consiste el posicionamiento?

¢, Como llegd un concepto tan abstracto como el posicionamiento a ganar tanta
popularidad en una industria conocida por su creatividad?. En realidad, la
tltima década ha estado marcada por un retorno a la realidad. La época de
los caballeros medievales y los piratas con parches en los ojos ha dado paso
a conceptos de posicionamiento, como el de la cerveza Lite, que se anunciaba
como Todo lo que siempre ha deseado en una cerveza y menos. ¢ Poético?
Si. ¢ Artistico? Si. Pero también una explicacion directa y claramente definida
de la premisa fundamental del posicionamiento. Para tener éxito en la
actualidad, es esencial ser realista. Y la realidad que verdaderamente importa
es la que ya reside en la mente del posible cliente. Ser creativo, es decir, crear
algo completamente nuevo que no exista en la mente, se esta volviendo cada
vez mas dificil, quizas incluso imposible. EI enfoque central del
posicionamiento no se centra en crear algo nuevo y diferente, sino en
manipular lo que ya esta presente en la mente; reorganizar las conexiones
gue ya existen. EI mercado actual ya no reacciona a las estrategias que
funcionaron en el pasado. Con demasiados productos, demasiadas empresas
y un exceso de ruido en el mercado, la pregunta mas frecuente es: ¢ por que?
¢ Por qué necesitamos un nuevo enfoque en publicidad y marketing? (Ries &
Trout, 1993)

2.3 Definicion de términos

Marca

La marca se convierte en un elemento esencial al referirse a un bien o
prestacion. Una marca consiste en una denominacién o sefial que se utiliza

para reconocer la mercancia de un vendedor o conjunto de vendedores y para
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distinguirlo de las mercancias de la competencia.

El empaque, envase o envoltura

Es la capa que cubre un producto, su funcion principal es resguardar el
producto para que sus propiedades sensoriales se mantengan en 6ptimas
condiciones. El empaquetado, relacionado con el empaque, es un proceso
que utiliza tecnologia para almacenar, proteger y conservar los productos
durante su transporte, almacenamiento y manejo. Al mismo tiempo, cumple
con la funcién de identificar y promover el producto, ademas de proporcionar
informacion sobre su uso. El empaquetado debe asegurar que el contenido se

mantenga en condiciones adecuadas.

Roétulo o etiqueta

Son marcas que identifican las mercancias, se pegan al bien para saber qué
es, cOmo es o cuanto vale. Es la parte del producto que da informacion sobre
quién lo produce o fabrica, quién lo consume, qué es el producto o una
combinacion de los tres anteriores y que puede estar en el empaque o pegada

al bien.

Cddigo de barras

Es un sistema de identificacibn que se basa en representar informacién
mediante un conjunto de lineas verticales paralelas de diferentes grosores y
separaciones entre ellas. El cdédigo de barras posibilita la identificacion Unica,
global y sin ambigledades de las unidades comerciales y logisticas. Estas
barras y espacios codifican breves secuencias de caracteres en los simbolos

Impresos.

Demanda estimada.
Es la cantidad de bienes y servicios que los consumidores quieren comprar,
en un tiempo y lugar especificos, y a los diferentes precios posibles en

condiciones normales de un mercado.

Reacciones de la competencia.

28



La forma en que la competencia reacciona ante cambios en los precios se
puede entender al identificar ciertas variables. Esto es especialmente
aplicable cuando se trata de productos que son muy similares, como en el
caso de los zapatos, o cuando se consideran sustitutos directos, como el
traslado aéreo frente al traslado terrestre, o incluso productos sin relacién

alguna dirigidos al mismo grupo de consumidores.

Otros elementos de la mezcla de marketing
Los restantes componentes de la combinacién de mercadotecnia que ejercen

un impacto significativo en el costo fundamental de un producto.

Los precios estan sujetos a los costos de fabricacion o produccion

De esta manera, se pueden establecer tarifas basadas en el costo y un
margen de ganancia. Este enfoque es ampliamente aceptado y consiste en
fijar el precio de un articulo a un nivel que iguala el costo total de produccion

de ese articulo, sumado al margen de beneficio deseado por unidad.

Precios basados solo en costo marginales

Implica establecer los “precios” utilizando exclusivamente los “costos
marginales” en lugar de los costos totales. Este enfoque se emplea cuando se
desea mantener a la fuerza laboral ocupada durante periodos de baja
demanda y cuando se anticipa que un producto actuara como un atractivo

para promover la venta de otros productos.

El punto de equilibrio

Esta posicion implica la comparacion de los “ingresos totales” obtenidos con
los costos relacionados con la venta de un producto (IT=CT). El “punto de
equilibrio” se emplea habitualmente para evaluar la potencial rentabilidad de
la comercializacion de una mercancia especifica. Calcular el “punto de
equilibrio” requiere una comprension precisa del comportamiento de los

costos.

29



La publicidad

Se refiere a un medio de comunicacion a gran escala cuyo objetivo principal
es informar, persuadir y influir en el cliente para que realice una compra.
Comprende el total de acciones requeridas para transmitir a un publico una
idea que es impersonal y financiado por un patrocinador identificable, y que

se relaciona con un producto o una organizacion.

Promocién de ventas

La promocion de ventas engloba las estrategias empleadas para impulsar la
demanda, con el proposito de complementar la publicidad y respaldar las
ventas en persona. Se trata de una secuencia de comunicacion
individualizado diseflado para dar a conocer, persuadir y motivar a las
personas a adquirir, consumir o utilizar un producto. Generalmente, este
proceso se lleva a cabo en el punto de venta y es llevado a cabo tanto por los

fabricantes como por los intermediarios, y se dirige hacia los consumidores.

Ventas

Las ventas representan una parte de la estrategia de promocidon que
materializa la conexion entre la “oferta y la demanda” en una transacciéon
comercial, logrando un equilibrio entre los deseos de los proveedores y los
consumidores. Pueden describirse como una secuencia de comunicacion uno
a uno y tiene como objetivo dar a conocer, persuadir e influir en los clientes

con la finalidad de realizar una compra.

Relaciones publicas

Las relaciones publicas se han convertido en una herramienta esencial de la
estrategia de marketing, con el propésito de influir positivamente en la
percepcion que los clientes tienen de la organizacion y sus productos. Las
relaciones publicas, conocidas como RRPP, comprenden un conjunto de
acciones y estrategias cuyo objetivo principal es transmitir una imagen clara,
precisa, transparente y confiable a los diversos grupos o audiencias de interés

para la empresa. En esencia, las relaciones publicas buscan establecer
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conexiones a través de la difusion de informacion relacionada con la empresa
y su gama de productos y servicios, es decir, con todo lo que la empresa
produce, ofrece y vende. Esta informacion se emplea para promover y dar a
conocer la empresa, con el fin de estimular el consumo futuro y mantener la

confianza en el mercado actual.

Canal

Se define como el camino que sigue la propiedad de un producto desde su
origen en el fabricante hasta llegar al consumidor final o al usuario individual.
A este proceso se le denomina canal de distribucién, que también es conocido
como circuito econémico. Un circuito econOmico esta compuesto por
diferentes unidades econdémicas, que incluyen la produccion, la

intermediacion y el consumo.

Intermediarios.

Un intermediario es un individuo o una entidad legal que ofrece servicios
vinculados a la adquisicién o comercializacién de un producto a medida que
este avanza desde el fabricante hasta llegar al consumidor. Estos
intermediarios desempefian roles en el proceso de distribucion en
representacion del productor o del cliente. Los intermediarios llevan a cabo las
tareas de distribucion de manera mas eficaz y a un costo menor en
comparacion con lo gue los propios productores o consumidores harian si lo

hicieran por si mismos.

Almacenamiento

El almacenamiento, como una parte esencial de la logistica de distribucion, se
define como la disposicibn de los materiales (como materias primas,
suministros, repuestos y productos terminados en general) en un lugar
especifico, cominmente denominado almacén. Cuando se mantiene un
inventario, es necesario contar con un lugar para guardar los productos. En
este contexto, se considera el tamafo, la cantidad y la ubicacion de las

instalaciones para el almacenamiento. Una manipulacion adecuada de los
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materiales, las materias primas y los productos terminados durante el
almacenamiento permite a las empresas asegurar ventajas competitivas, ya
gue minimiza los dafios mediante practicas seguras de manejo de dichos

elementos.

Transporte

El transporte representa otro de los elementos esenciales en la distribucion,
ya que se encarga de llevar los productos de un lugar a otro. El transporte
desempeia un papel fundamental, ya que permite entregar los productos en
los lugares donde se necesitan. Este sistema consta de varios componentes,
pero tres son especialmente criticos: la infraestructura, el vehiculo y la
empresa de servicios, que conforman la actividad mencionada anteriormente.
Estos elementos estan interconectados, ya que ninguno de ellos es eficaz por
si solo. Los puntos de transporte y distribucion marcan el final del flujo
logistico, ya que estan vinculados con el envio de materiales al cliente, lo que
inicia nuevamente el ciclo de la cadena logistica al generar nuevas solicitudes

por parte de los clientes.

Grado de comprension
Implica que el consumidor tipico comprende y ha incorporado en su mente el

proposito y la razén de ser de la marca.

Familiaridad

Es una evaluacion de la comprension de lo que una marca simboliza, en
relacion con la notoriedad de la marca (Cérdenas, 2017).

Experiencias

Experiencias propias con la marca

Aprecio

Es el momento en el cual los consumidores anhelan una marca.

Respeto

Alto concepto de la marca
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Participacion

La respuesta de los consumidores frente a la marca

Grado de apropiacion

Es lo conveniente que pude resultar la marca para los consumidores.

Atractivo

Es el momento en el cual los consumidores anhelan una marca.

Grado de identificacion
Sefiala que los consumidores reconocen las marcas como Unicas, lo que crea

la oportunidad de ser mas significativas.

Grado de distincién

Evalua en qué medida una marca se percibe como distinta de las demas.

Valor
Se refiere a cdmo el comprador examinara todos los dividendos de una
mercancia en comparacion con todos los costos asociados a su adquisicion y

uso.

Popularidad

Masivas y universalmente conocidas
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CAPITULO llI
METODOLOGIA DE INVESTIGACION

3.1 Tipo de estudio

La investigacidon que se presenta es de naturaleza basica y tiene un enfoque
cuantitativo, no experimental, siendo de tipo transversal.

De tipo cuantitativo, ya que se empleara la estadistica para analizar la
informacion obtenida de Servicentro Lucia Eirl. en las localidades de Centro
Poblado El Triunfo y Las Piedras, esto permitira poner a prueba las hipotesis
propuestas.

No experimental, dado que no se realizara ninguna alteracion en las variables
de investigacion, de acuerdo con la definicion de Hernandez (2014) en su obra
"Metodologia de la Investigacion™ (6ta edicion), los estudios no experimentales
se caracterizan por no involucrar la manipulacion de las variables
independientes; en cambio, se enfocan en la observacion del fenomeno en su
entorno natural para su analisis posterior.

De corte transversal, debido a que la informacién se recopilara en un Unico
instante temporal, especificamente durante el afio 2022.

clientes de la empresa Servicentro Lucia Eirl. del Centro Poblado EI Triunfo,
Las Piedras, perciben las caracteristicas del marketing y el posicionamiento.
Es de tipo correlacional, porque se busca revelar la relacion entre la variable
de marketing y la variable de posicionamiento. Segun la explicacion de
Hernandez, R. (2014), los estudios descriptivos buscan medir o recolectar
datos sobre las y procesos de las de estudio, permitiendo su descripcion.
Ademas, los estudios correlacionales tienen como obijetivo revelar el nivel de
relacion entre dos 0 mas variables en un contexto particular, es decir, entender

cOmo se comporta una variable en funcion de la conducta de otra variable.

3.2 Diseio de estudio

El enfoque de disefio de investigacion a emplear sera no experimental y de

tipo transversal, ya que no se realizaran manipulaciones en las variables, y la
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informacion se recopilara en un solo punto temporal.

El proceso comenzara con la identificacion de la poblacién y la muestra del
estudio, seguido por la creacidon de las herramientas de recoleccion de datos,
las cuales se construiran garantizando su validez, confiabilidad y coherencia
l6gica. El objetivo final consistird en poner a prueba la hipotesis planteada. El

esquema a seguir serd el siguiente:

4 Ox (V.L) )

v
.

M

Y Oy (V.D.)
Denotacion:
M = Muestra de Investigacion
Ox = Variable de Estudio 1:(marketing)
Oy = Variable de Estudio 2: (posicionamiento)
R = Relacion entre variables

3.3 Poblacién y muestra

3.3.1 Poblacién

El estudio se considerara a los clientes de la empresa Servicentro Lucia Eirl.
del Centro Poblado El Triunfo, del Distrito de Las Piedras que es de 1866
clientes. La poblacién se define como un conjunto de elementos que puede
comprender individuos, objetos u entidades en los cuales es factible detectar
o cuantificar una 0 mas caracteristicas, ya sea de tipo cualitativo o cuantitativo
(Bernal 2010).

3.3.2 Muestra
La muestra consiste en una porcion reducida pero significativa de la poblacion

con el fin de proporcionar informacion imparcial. En este estudio de
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investigacién, se aplicard un enfoque de muestreo probabilistico, lo que
significa que, como indican(Roberto & Sampieri, 2014).

Para el presente estudio la muestra serd de 319 clientes de la Empresa
Servicentro Lucia Eirl. del Centro Poblado El Triunfo, Las Piedras, para

determinar el tamafio de la muestra se aplico la siguiente formula:

. N*Z, , *p*q
d’*(N-D+2,.. *p*q

Tamario de la poblacion N 1.866
Error Alfa a 0,05
Nivel de Confianza 10 0.95
Z de (1-a) Z(1a) | 1,96
Prevalencia p 0,50
Complemento de p q 0,50
Precision d 0,05
| Tamaiio de la muestra [n 1318,72|

1866 x 1,96 2x0,5x 0,50
0,052x (1866 -1)+ 1,962 x 0,50 x 0,50

3.4 Métodos y técnicas

=318,72

Las metodologias y herramientas que se aplicaran en este estudio para
obtener datos han sido disefladas considerando las particularidades y
requisitos de la variable Unica en cuestion. Estas incluyen encuestas,
entrevistas, el analisis de documentos y la observacion directa.

e ENCUESTA: se trata de un método de obtencion de datos basado
en un conjunto de interrogantes formuladas con la finalidad de
adquirir informacion de individuos o personas.

e INSTRUMENTOS: se emplearan cuestionarios que han sido
previamente validados y codificados, los cuales posibilitaran la
recopilacion de datos y la evaluacion de la variable Unica a través

de las dimensiones que se estan investigando.
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3.5 Tratamiento de los datos

En procesamiento de datos de la informacion obtenida se revisara, codificara
y digitalizard mediante el programa estadistico SPSS, esta informacién se
agrupara y categorizara mediante tablas y graficos para hallar los resultados.
En el presente trabajo de investigacion, el analisis estadistico de los datos se
realizara mediante la estadistica descriptiva.

La informacidn descriptiva se presentara mediante tablas y graficos, luego se

interpretara cada uno de las tablas y graficos.
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CAPITULO IV
RESULTADOS DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

4.1 Procesamiento, analisis e interpretacion de resultados

Se administraron instrumentos en la muestra correspondiente y los
resultados se presentan distribuyéndose en frecuencias y proporciones que
se dan a conocer en tablas y figuras, las que se observan en un valor absoluto,

asi como la proporcion en porcentajes de las variables y sus dimensiones.

4.1.1 Confiabilidad y Validacion del Instrumento
Para sefialar la fiabilidad de los datos logrados a través de los
cuestionarios de recoleccion de datos, se aplicé la prueba estadistica “Alfa de

Cronbach”.

Tabla N° 4 Confiabilidad del instrumento

Variables Alfa de Cronbach N de elementos
Marketing ,802 13
Posicionamiento ,878 14

El coeficiente de Alfa de Cronbach para el instrumento de investigacion
supera el valor de 0,8. De acuerdo con Hernandez et al. (2014) sefala que a
medida que el valor de Alfa aumenta, la confiabilidad también aumenta. En
otras palabras, los valores de 0,802 y 0,878 se consideran altos, lo que implica
gue los cuestionarios son confiables.

Con el fin de verificar la forma, el contenido y la estructura de los
instrumentos de la investigacion, se empleo el método del Juicio de expertos.
Para evaluar la validez de contenido de los instrumentos en este estudio, se
eligieron tres especialistas en base a su experiencia en el campo y su

ocupacion profesional.
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Tabla N° 5 Validacion del instrumento

EXPERTO VALIDACION CALIFICACION
Expero 1. validez dzsf;ar[lrzﬁjr;?ntenido y Muy Bueno.
Experto 2. Validez dzsf;::r[]rzﬁjr;t_}ntenidoy Muy Bueno
Experto 3. Validez dzsff:r[]rzﬁjr;‘_}ntenidoy Muy Bueno

En la tabla 5 se puede evidenciar que cada uno de los expertos
realizé una validacion, de la estructura, contenido y forma con una

calificacion de Muy Bueno.

4.1.2 Andlisis Cuantitativo de las Variables.

Este capitulo expone los resultados derivados de la implementacion de
los procedimientos metodoldgicos detallados en el capitulo anterior. Estos
procedimientos incluyeron la realizacion de encuestas con el propdsito de

alcanzar los objetivos del estudio y poner a prueba las hipotesis planteadas.

En esta seccion, se presentan los resultados de la investigacion, que
se basaron en la técnica de encuesta. Esta encuesta se administré a un total
de 319 clientes de la empresa Servicentro Lucia, ubicada en el Centro

Poblado El Triunfo, Las Piedras.

De igual manera, se registrardn los resultados obtenidos tras la
aplicacién del cuestionario dirigido a los clientes. Este cuestionario consistio
en 13 preguntas para evaluar la variable de Marketing y 14 preguntas para
analizar la variable de Posicionamiento. Ademas, para facilitar la comprension
de los resultados, se planea una categorizacion basada en las dimensiones y
la variable de estudio, presentada en forma de tablas estadisticas. Cada una
de estas tablas se acompafia de una representacién grafica y una

interpretacion correspondiente.

Resumiendo las conclusiones clave del estudio mediante la utilizacion

de técnicas pedagdgicas para la presentacion de informacion, como tablas y
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gréficos. Este estudio se llevé a cabo con la participacion de los clientes de la

empresa Servicentro Lucia en el Centro Poblado El Triunfo, Las Piedras.

4.2. Resultados descriptivos

Tabla N° 6 Resultados generales de la variable Marketing

. : . Forcentaje Porcentaje
Categoria Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Bajo 9 28 2.8 2,8
Medio 178 55,8 558 58,6
Alto 132 41,4 414 100,0
Total 319 100,0 100,0

Figura N° 1 Resultados generales de la variable Marketing

Porcentaje

Bajo Medio
MARKETING

Segun la Tabla 6. y Figura 1 para la variable: Marketing, se puede
observar que del 55,80 % de los “clientes de la empresa Servicentro Lucia,
indican que el marketing se encuentra en un nivel medio; mientras que del
41,38% mencionan que es el nivel del marketing es alto, y el 2,82%

expresaron que es bajo.
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Tabla N° 7 Resultados generales de la dimension Producto

. : . Forcentaje Forcentaje
Categoria Frecuencia  Porcentaje valido scumulado
Bajo 8 25 25 25
Medio 148 458 458 483
Alto 165 51,7 51,7 100,0
Total 319 100,0 100,0

Figura N° 2 Resultados generales de la dimension Producto

Porcentaje

Baijo Medio
PRODUCTO

Segun la Tabla 7 y Figura 2, para la dimension: Producto, se puede

observar que el 51,72 % de los “clientes de la empresa Servicentro Lucia,

indican que se encuentra en un nivel alto; mientras que del 45,77%

mencionan que el nivel es medio, y el 2,51% expresaron que es bajo
Tabla N° 8 Resultados generales de la dimensidon Precio

. . . Porcentaje FPorcentaje
Categoria Frecuencia Porcentaje valido scumulado
Bajo 36 11,3 11,3 11,3
Medio 185 58,0 58,0 69,3
Alto 98 30,7 30,7 100,0
Total 319 100,0 100,0
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Figura N° 3 Resultados generales de la dimension Precio

Porcentaje

Bajo

Medio
PRECIO

De acuerdo a la Tabla 8 y Figura 3., para la dimension: Precio, se puede

observar que el 57,99 % de los “clientes de la empresa Servicentro Lucia,

indican que el nivel del precio es considerado medio; mientras que el 30,72%

mencionan que es alto, y un 11,29% expresaron que es bajo.
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Tabla N° 9 Resultados generales de la dimension Plaza

] : ; Porcentaje Porcentaje
Categoria Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Bajo 3 97 97 97
Medio a7 30,4 30,4 401
Alto 191 599 599 100,0
Total 319 100,0 100,0

Figura N° 4 Resultados generales de la dimension Plaza

Porcentaje

PLAZA

Como se observa en la Tabla 9 y Figura 4, para la dimension: Plaza,
se puede apreciar que el 59,87 % de los “clientes de la empresa Servicentro
Lucia, indican que el nivel de la plaza es alto; mientras que del 30,41%

mencionan que es medio, y el 9,72% expresaron que es bajo.
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Tabla N° 10 Resultados generales de la dimensidon Promocion

. : ; FPorcentaje Forcentaje
Categoria Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Bajo 38 11,9 11,9 11,9
Medio 180 6.4 56 4 68,3
Alto 101 3,7 37 100,0

Total 319 100,0 100,0

Figura N° 5 Resultados generales de la dimensién Promocién

Porcentaje

Bajo Medio
PROMOCION

Visto la Tabla 10 y Figura 5, para la dimensién: Promocion, se puede

apreciar que el 56,43 % de los “clientes de la empresa Servicentro Lucia,

indican que el nivel medio; mientras que del 31,66% mencionan que es alto, y

el 11,91% expresaron que es bajo.
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Tabla N° 11 Resultados generales de la variable Posicionamiento

. . ; Porcentaje FPorcentaje
Categoria Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Bajo 17 53 53 53
Medio 154 483 483 53,6
Alto 148 46,4 46,4 100,0
Total 319 100,0 100,0

Figura N° 6 Resultados generales de la variable Posicionamiento

Porcentaje

Bajo Medio Alto
POSICIONAMIENTO

Como se puede observar en la Tabla 11 y Figura 6, para la variable:
Posicionamiento, se puede apreciar que del 48,28 % de los clientes de la
empresa Servicentro Lucia, indican que el posicionamiento se encuentra en el
nivel medio; mientras que del 46,39% mencionan que es alto, y el 5,33%

expresaron que es bajo.
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Tabla N°12

Resultados generales de la dimensién Conocimiento de marca

Categoria Frecuencia  Porcentaje Po‘r{(é:igfje z:&cmejzgz
Bajo 38 11,9 11,9 11,9
Medio 156 48,9 489 60,8
Alto 125 39,2 39,2 100,0
Total 319 100,0 100,0

Figura N° 7 Resultados generales de la dimensién Conocimiento de marca

Porcentaje

Baijo

Medlio
CONOCIMIENTO

Segun la Tabla 12 y Figura 7, para la dimension: conocimiento de

marca, se puede observar que del 48,90 % de los clientes de la empresa

Servicentro Lucia, indican que el nivel es medio; mientras que del 39,18%

mencionan que es alto y el 11,91% expresaron que es bajo.

46



Tabla N° 13 Resultados generales de la dimensidn estima hacia la marca

. . . FPaorcentaje Porcentaje
Categoria Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Bajo 62 194 19.4 19,4
Medio 107 335 335 53,0
Alto 150 47,0 47.0 100,0
Total 319 100,0 100,0

Figura N° 8 Resultados generales de la dimension estima hacia la marca

Porcentaje

Bajo Medio
ESTIMA

Segunla Tabla 13 y Figura 8, para la dimensién: Estima hacia la marca,
se puede observar que del 4 7,02 % de los clientes de la empresa Servicentro
Lucia, indican que el nivel es alto; mientras que del 33,54% mencionan que

es medio y el 19,44% expresaron que es bajo.
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Tabla N° 14 Resultados generales de la dimensidn relevancia
. ) ) Forcentaje FPorcentaje
Categoria Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Bajo 25 78 7.8 7.8
Medio 184 57,7 577 65,5
Alto 110 345 345 100,0
Total 319 100,0 100,0

Figura N° 9 Resultados generales de la dimensién relevancia

Porcentaje

Bajo

Medio
RELEVANCIA

Segun la Tabla 14 y Figura 9, para la dimension: relevancia, se puede

observar que del 57,68 % de los clientes de la empresa Servicentro Lucia,

indican que el nivel es medio; mientras que del 34,48% mencionan que es

alto y el 7,84% expresaron que es bajo.
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Tabla N° 15 Resultados generales de la dimensién diferenciacion

Categoria Frecuencia Porcentaje PD;;:S?JE z;:cmel:}t:;i
Bajo 23 7.2 72 7.2
Medio 140 43,9 43,9 21,1
Alto 156 48,9 48,9 100,0
Total 319 100,0 100,0

Figura 10 Resultados generales de la dimensién diferenciaciéon

Porcentaje

Baijo Media
DIFERENCIACION

Segun la Tabla 15 y Figura 10, para la dimension: diferenciacion, se

puede observar que del 48,90 % de los clientes de la empresa Servicentro

Lucia, indican que el nivel es alto; mientras que del 43,89% mencionan que

es medio y el 7,21% expresaron que es bajo.
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4.2 Analisis inferencial y prueba de hipétesis
4.2.1 Prueba de normalidad

Tabla N° 16 Prueba de normalidad

Prueba de normalidad
Kolmogorov-Smirnov2

Variables Estadistico gl Sig.
Marketing 111 319 ,000
Posicionamiento ,073 319 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

La Significacion asintotica (bilateral) < a (0,05); podemos afirmar que los datos
extraidos de la muestra provienen de una distribucion distinta de la normal.
a) Analisis: Del test de K-S donde la muestra es igual a 319 encuestados, la
significancia resultante es igual: Marketing 0,000 y el Posicionamiento 0,000;
es menor a 0,05 por ello los datos no tienen una distribucién normal.

b) Interpretacion: La muestra se suspende de la normalidad,
consecuentemente se sefiala que la muestra no proviene de una distribucion

normal.

c) Decision: La significancia al aplicar la prueba de Kolgomorov — Smirnov es
de 0,000 y 0,000, estos valores que se obtuvieron son totalmente menores” a
0.05 (p>0.05), “por ello se toma la decisibn de usar las pruebas no
paramétricas, por lo cual se procesé a través de la prueba estadistica no
paramétrica rho de spearman y chi cuadrado.

4.2.2 Prueba de hipétesis

Hipotesis general

H1:El Marketing se relaciona de manera significativa con el
Posicionamiento de la empresa Servicentro Lucia Eirl - Centro
Poblado El Triunfo, Las Piedras, 2022.

HO: El Marketing no se relaciona de manera significativa con el
Posicionamiento de la empresa Servicentro Lucia Eirl - Centro
Poblado El Triunfo, Las Piedras, 2022.
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Tabla N° 17 Prueba Chi cuadrado marketing / posicionamiento

Sig. asintdtica (2

Pruebas de chi-cuadrado Valor gl caras)
Chi-cuadrado de Pearson 825 5458 504 ,000
Razon de verosimilitud 524 528 504 255
Asociacian lineal por lineal 124,298 1 000

N de casos validos 319

a. 559 casillas (100.0%) han esperado un recuento menor que 5. El

recuento minimo esperado es 00

Tabla N° 18 Correlacion Rho de Spearman marketing / posicionamiento

Correlaciones

Rho de Spearman Marketing Posicionamiento
Marketing Coeficiente de correlacién 1,000 716"
Sig. (bilateral) . ,000
N 319 19
Posicionamiento Coeficiente de correlacion 718" 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 319 39

** La correlacion es significativa en el mvel 0,01 (2 colas).

INTERPRETACION

En la Tabla 17, prueba de chi cuadrado la Sig. asintética es 0,000 (p< 0.05);

consecuentemente denegamos la hipotesis nula y asentimos la hipotesis

alternativa, lo que sefiala que subsiste asociacion significativa entre el

marketing y el posicionamiento de la empresa Servicentro Lucia Eirl - Centro

Poblado El Triunfo, Las Piedras, 2022, luego podemos advertir en la Tabla 18

su indice de correlacion Rho de Spearman 0.716,que sefiala una correlacion

positiva alta.

Hipotesis especifica 1

H1:El Producto se relaciona de manera significativa con el

Posicionamiento de la empresa Servicentro Lucia Eirl - Centro

Poblado El Triunfo, Las Piedras, 2022.

HO: El Producto no se relaciona de manera significativa con el

Posicionamiento de la empresa Servicentro Lucia Eirl - Centro

Poblado El Triunfo, Las Piedras, 2022.
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Tabla N° 19 Prueba Chi cuadrado producto / posicionamiento

Sig. asintotica (2

Pruebas de chi-cuadrado Valor gl caras)
Chi-cuadrado de Pearson 825 545% 504 000
Razdn de verosimilitud 524 528 504 255
Asociacion lineal por lineal 124,298 1 000
N de casos validos 319

a. 559 casillas (100.0%) han esperado un recuento menor que 5. El

recuento minimo esperado es 00

Tabla N° 20 Correlacién Rho de Spearman producto / posicionamiento

Correlaciones

Rho de Spearman Producto Posicionamiento
Producto Coeficiente de correlacion 1.000 ERB”
Sig. (bilateral) . ,000
N 319 319
Posicionamiento Coeficiente de correlacion 568" 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 319 319

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Observando la Tabla 19 de test de Ji cuadrado la Sig. asintética es 0,000
(p< 0.05); Iluego desechamos la hipotesis nula y admitimos la hipotesis
alternativa, lo que sefala que subsiste asociacion significativa a través del
producto y el posicionamiento de la empresa Servicentro Lucia Eirl - Centro
Poblado El Triunfo, Las Piedras, 2022, luego podemos advertir en la Tabla 20
el indice de conexion Rho de Spearman 0.568, que sefiala una correlacion

positiva moderada.

Hipotesis especifica 2
H1:El Precio se relaciona de manera significativa con el
Posicionamiento de la empresa Servicentro Lucia Eirl - Centro
Poblado El Triunfo, Las Piedras, 2022.

HO:El Precio no se relaciona de manera significativa con el

Posicionamiento de la empresa Servicentro Lucia Eirl - Centro
Poblado El Triunfo, Las Piedras, 2022.
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Tabla N° 21 Prueba Chi cuadrado precio / posicionamiento

Sig. asintdtica (2

Chi-cuadrado de Pearson Valor gl

caras)
Chi-cuadrado de Pearson 936,710° 462 ,000
Razon de verosimilitud 492 445 462 158
Asociacion lineal por lineal 111,592 1 ,000

N de casos validos

319

a. 516 casillas (100.0%) han esperado un recuento menor que 5. El

recuento minimo esperado es .01.

Tabla N° 22 Correlacién Rho de Spearman precio / posicionamiento

Correlaciones

Rho de Spearman Precio Posicionamiento
Precio Coeficiente de correlacion 1,000 585"
Sig. (bilateral) ] 000
N 319 319
Posicionamiento Coeficiente de correlacion 585" 1,000
Sig. (bilateral) ,000 )
N 319 319

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Enla Tabla 21 de test de Ji cuadrado la Sig. asint6tica es 0,000 (p< 0.05);
cocecuentemente desechamos la hipotesis nula y asentimos la hipotesis

alternativa, lo que sefiala que subsiste asociacion significativa a través del

precio y el posicionamiento de la empresa Servicentro Lucia Eirl - Centro

Poblado EIl Triunfo, Las Piedras, 2022, luego podemos advertir en la Tabla 22

su ratio de conexion Rho de Spearman 0.585, que sefiala una correlacion

positiva moderada.

Hipotesis especifica 3

Hl:La Plaza se

relaciona de manera significativa con

el

Posicionamiento de la empresa Servicentro Lucia Eirl - Centro
Poblado El Triunfo, Las Piedras, 2022.

HO:La Plaza no se

relaciona de manera significativa con el

Posicionamiento de la empresa Servicentro Lucia Eirl - Centro
Poblado El Triunfo, Las Piedras, 2022.
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Tabla N° 23 Prueba Chi cuadrado plaza / posicicnamiento

Sig. asintdtica (2

Chi-cuadrado de Pearson Valor gl
caras)
Chi-cuadrado de Pearson 548 5472 294 000
Razon de verosimilitud 378,347 294 (007
Asociacion lineal por lineal 109,138 1 ,000
N de casos validos 319

a. 342 casillas (99.4%) han esperado un recuento menor que 5. El

recuento minimo esperado es .00.

Tabla N® 24 Correlacion Rho de Spearman plaza / posicionamiento

Rho de Spearman Correlaciones Plaza Posicionamiento
Flaza Coeficiente de correlacion 1,000 498"
Sig. (bilateral) . ,000
N 319 319
Posicionamiento Coeficiente de correlacion 498" 1,000
Sig. (bilateral) 000 _
N 319 319

** La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Visto la Tabla 23 de prueba de chi cuadrado la Sig. asintotica es 0,000 (p<
0.05); luego refutamos la hipotesis nula y admitimos la hipotesis alternativa,
que sefiala que subsiste conexion significativa a través de la plaza y el
posicionamiento de la empresa Servicentro Lucia Eirl - Centro Poblado El
Triunfo, Las Piedras, 2022, luego podemos advertir en la Tabla 24 su indice
de correlacion Rho de Spearman 0.498, que sefiala una correlacion positiva
moderada.

Hipotesis especifica 4
H1:La Promocion se relaciona de manera significativa con el
Posicionamiento de la empresa Servicentro Lucia Eirl - Centro
Poblado El Triunfo, Las Piedras, 2022.

HO:La Promocién no se relaciona de manera significativa con el
Posicionamiento de la empresa Servicentro Lucia Eirl - Centro
Poblado El Triunfo, Las Piedras, 2022.
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Tabla N° 25 Prueba Chi cuadrado promocién / posicionamiento

Pruebas de chi-cuadrado Sig. asintatica (2

Valor gl caras)
Chi-cuadrado de Pearson 1022 6243 672 ,000
Razon de verosimilitud 572,378 672 ,0o8
Asociacion lineal por lineal 96,603 1 ,000
N de casos validos 319

a. 731 casillas (100.0%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es .00.

Tabla N° 26 Correlacidon Rho de Spearman promocién / posicionamiento

Rho de Spearman Correlaciones Promocion Posicionamienta
Promacion Coeficiente de correlacion 1,000 h27”
Sig. (bilateral) ; ,000
N 319 319
Posicionamiento Coeficiente de correlacién 527" 1,000
Sig. (bilateral) 000 .
N 319 319

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Observando la Tabla 25 de prueba de ji cuadrada la Sig. asintética es 0,000
(p< 0.05); luego declinamos la hipotesis nula y adoptamos la hipotesis
alternativa, que sefiala que subsiste conexion significativa entre la promocion
y el posicionamiento de la empresa Servicentro Lucia Eirl - Centro Poblado El
Triunfo, Las Piedras, 2022, luego podemos advertir en la Tabla 26 su indice
de correlacion Rho de Spearman 0.527 que sefiala una correlacién positiva

moderada.
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CONCLUSIONES

Visto las tablas N° 17 y 18, el marketing y el posicionamiento; ambas variables,
muestran una correlacion como sefiala la prueba ji cuadrada aplicada, que se
expresa en positiva alta, puesto que el valor de rho de Spearman es 0,716 lo
gue determina que con una significancia inferior al 5%, el marketing no es
independiente del nivel del posicionamiento que pudiese presentar la marca
en los usuarios de la firma Servicentro Lucia Eirl - Centro Poblado El Triunfo,
Las Piedras, 2022; que han sido referidas graficamente, en consecuencia
podemos concluir respecto a los resultados y la fundamentacion tedrica
tratada en el presente estudio que la conceptualizacion de estos apartados a
podido permitir comprobar que el marketing se asocia de manera directa con

el posicionamiento.

Visto las tablas N° 19 y 20, el producto y el posicionamiento; ambas variables,
muestran una conexion de acuerdo a la prueba de chi cuadrado aplicada, que
se expresa en positiva moderada, puesto que el valor de rho de Spearman es
0,568 lo que determina que con una significancia inferior al 5%, el producto no
es independiente del nivel del posicionamiento que pudiese presentar la
marca en los compradores de la corporacion Servicentro Lucia Eirl - Centro
Poblado El Triunfo, Las Piedras, 2022; que han sido referidas graficamente,
en consecuencia podemos concluir respecto a los resultados y la
fundamentacion tedrica tratada en el presente estudio que la
conceptualizacion de estos apartados a podido permitir comprobar que el

producto se asocia de manera directa con el posicionamiento.

Visto las tablas N° 21 y 22, el precio y el posicionamiento; ambas variables,
muestran una correlacion mediante la prueba de ji cuadrada aplicada, que se
expresa en positiva moderada, puesto que el valor de rho de Spearman es
0,585 lo que determina que con una significancia inferior al 5%, el precio se
relaciona con el nivel de posicionamiento que pudiese presentar la marca en
los clientes de la empresa Servicentro Lucia Eirl - Centro Poblado EI Triunfo,

Las Piedras, 2022; que han sido referidas graficamente, en consecuencia
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podemos concluir respecto a los resultados y la fundamentacién tedrica
tratada en el presente estudio que la conceptualizacion de estos apartados a
podido permitir comprobar que el precio se relaciona de manera directa con el

posicionamiento

Visto las tablas N° 23 y 24, la plaza y el posicionamiento; ambas variables,
muestran una conexion mediante el test de ji cuadrada aplicada, que se
expresa en positiva moderada, puesto que el valor de rho de Spearman es
0,498 lo que determina que con una significancia inferior al 5%, la plaza no es
independiente del nivel del posicionamiento que pudiese presentar la marca
en los usuarios de la entidad Servicentro Lucia Eirl - Centro Poblado El Triunfo,
Las Piedras, 2022; que han sido referidas graficamente, en consecuencia
podemos concluir respecto a los resultados y la fundamentacion tedrica
tratada en el presente estudio que la conceptualizacion de estos apartados a
podido permitir comprobar que la plaza se relaciona de forma directa con el

posicionamiento

Visto las tablas N° 25 y 26, la promocion y el posicionamiento; ambas
variables, muestran una correlacion mediante el test de ji cuadrada aplicada,
gue se expresa en positiva moderada, puesto que el valor de rho de Spearman
es 0,527 lo que determina que con una significancia inferior al 5%, la
promocién no es independiente del nivel del posicionamiento que pudiese
presentar la marca en los compradores de la firma Servicentro Lucia Eirl -
Centro Poblado El Triunfo, Las Piedras, 2022; que han sido referidas
graficamente, en consecuencia podemos concluir respecto a los resultados y
la fundamentacion teérica tratada en el presente estudio que la
conceptualizacién de estos apartados a podido permitir comprobar que el

marketing se asocia de forma directa con el posicionamiento.
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SUGERENCIAS

Se sugiere a los propietarios de la empresa Servicentro Lucia Eirl gerente y al
administrador desarrollar un plan de fortalecimiento del marketing con el
objetivo de fortalecer con la finalidad que muestre cambios favorables en la
empresa; ejecutando planes y programas de fortalecimiento del
posicionamiento, lo cual traerd cambios en la percepcién de sus clientes

respecto a su posicionamiento.

Se sugiere a los propietarios de la empresa Servicentro Lucia Eirl., y al
administrador la adquisicién y comercializacion de productos de reconocidas
marcas que respondan a las expectativas de sus clientes, no obstante
encontrarse en un nivel favorable, asimismo la adquisiciéon y/o compra de
productos diversificados que respondan y se ajusten a las necesidades de sus
clientes en caracteristicas y calidad, y tener en consideracion el empaque, el
rotulado y el codigo de barras lo cual influirA de manera importante en el
posicionamiento de la empresa y consecuentemente en el liderazgo en el

mercado.

Se sugiere a los propietarios de la empresa Servicentro Lucia Eirl. y al
administrador desarrollar politicas de fijacion de precios considerando el
grueso de sus clientes, un plan de precios mejorados que respondan a la
demanda de sus clientes no obstante encontrarse en un nivel relativamente
favorable, con la finalidad que su posicionamiento muestre cambios

favorables a la empresa.

Se sugiere a los propietarios de la empresa Servicentro Lucia Eirl., y al
administrador la disposicion de sus productos en el momento y lugar
adecuados, no obstante presentar un nivel favorable de acuerdo a sus
clientes, lo cual influirA en el posicionamiento de la empresa vy
consecuentemente en el liderazgo en la region, considerando el canal e

intermediarios respectivamente.
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Se sugiere a los propietarios de la empresa Servicentro Lucia Eirl., y al
administrador se informe y comunique a sus clientes a través de campafas y
programacion de publicidad en diferentes medios de comunicacion respecto
a los productos que comercializa como la calidad, beneficios y diferenciacion,
lo cual influira en el posicionamiento de la empresa y consecuentemente en el

liderazgo en la region.
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ANEXO N° 01: MATRIZ DE CONSISTENCIA

Problemas

Objetivos

Variable

Metodologia

Problema General

¢Cual es la relacién entre el marketing y el
posicionamiento de la empresa Servicentro
Lucia Eirl. del Centro Poblado El Triunfo, Las
Piedras, 2022?

Objetivo General

Analizar la relacién entre el marketing vy el
posicionamiento de la empresa Servicentro Lucia
Eirl. del Centro Poblado El Triunfo, Las Piedras,

20227

Problemas Especificos
¢,Cudl es la relacion entre el producto y el

posicionamiento de la empresa Servicentro
Lucia Eirl. del Centro Poblado El Triunfo, Las
Piedras, 20227

,Cual es la relacién entre el precio y el
posicionamiento de la empresa Servicentro
Lucia Eirl. del Centro Poblado El Triunfo, Las
Piedras, 2022?

¢Cual es la relacion entre la plaza y el
posicionamiento de la empresa Servicentro
Lucia Eirl. del Centro Poblado El Triunfo, Las
Piedras, 20227

¢, Cudl es la relacion entre la promocion y el
posicionamiento de la empresa Servicentro
Lucia Eirl. del Centro Poblado El Triunfo, Las
Piedras, 2022?

Objetivos Especificos.

Determinar la relacién entre el producto y el
posicionamiento de la empresa Servicentro Lucia
Eirl. del Centro Poblado El Triunfo, Las Piedras,
20227

Determinar la relacion entre el precio y el
posicionamiento de la empresa Servicentro Lucia
Eirl. del Centro Poblado El Triunfo, Las Piedras,
20227

Determinar la relacion entre la plaza y el
posicionamiento de la empresa Servicentro Lucia
Eirl. del Centro Poblado El Triunfo, Las Piedras,
20227

Determinar la relacién entre el producto y el
posicionamiento en la empresa Servicentro Lucia
de Eirl. del
Piedras, 20227

Centro Poblado El Triunfo, Las

-Variable de estudio 1:

Marketing

El proceso mediante el cual las empresas
crean valor para sus clientes y generan
fuertes relaciones con ellos para, en
valor de sus

reciprocidad, captar el

clientes. (Armstrong and Kotler 2013)

Variable de estudio 2:

Posicionamiento

El término posicionamiento se refiere a un
programa general de mercadotecnia que
influye en la percepciéon mental (opiniones,
impresiones y asociaciones) que los
consumidores tienen de una marca,
producto, grupo de productos o empresa,
en relacion con la competencia. Hoy las
empresas se preocupan por proporcionar
satisfactores que lleguen a posicionarse
fuertemente en la mente del consumidor.

(Fisher and Espejo 2011)

Tipo:

Basica
Disefio:
Descriptivo —

correlacional

Poblacion:
Clientes de la
empresa
Servicentro Lucia
del Centro
Poblado El
Triunfo, Las
Piedras,

(1866 clientes)

Muestra:
Clientes de la
empresa
Servicientro
Lucia (319

clientes)
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ANEXO N° 02

Anexo N° 01. TITULO: “MARKETING Y POSICIONAMIENTO EN LA EMPRESA
SERVICENTRO LUCIA EIRL - CENTRO POBLADO EL TRIUNFO, LAS
PIEDRAS, 2022~

Objetivo: “Determinar la percepcién del Marketing y Posicionamiento de la Empresa Servicentro
Lucia Eirl del - Centro Poblado El Triunfo, Las Piedras, 2022”

Fecha: / /2022. GENERO: (M) (F)

PERCEPCIONES: Califique las PERCEPCIONES, lo cual se refieren a como HA PERCIBIDO el

marketing y el posicionamiento, 2022.

CONSIDERE A 1 COMO LA MAS BAJA CALIFICACION Y 5 COMO LA MAS ALTA CALIFICACION,
MARQUE CON UNA "X" LA OPCION DE SU PREFERENCIA.

1 2 3 4 5

Algunas veces si,

Nunca Rara vez La mayoria de veces Siempre
algunas veces no
N° MARKETING ESCALA
1 La marca de los productos (carburantes y lubricantes) que comercializa la 1l 2] 3] 4
empresa son importantes para usted
> 8 El empaque de los productos (carburantes y lubricantes) que comercializa 1l 2] 3] 4
S |la empresa garantizan la calidad del producto
© |El rotulo de los productos (carburantes y lubricantes) que comercializa Ig
3| |empresa le informan de manera clara respecto a las indicaciones,| 1| 2| 3| 4
propiedades y caracteristicas del mismo.
4 Los productos (carburantes y lubricantes) que comercializa la empresa 1l 2] 3] a
cuentan con cédigo de barras en sus envases
5 Los precios de los productos (carburantes y lubricantes) que comercializa la 1l 2] 3] a
empresa, estan al alcance de todos de sus clientes
6 -8 Los precios venta de los productos (carburantes y lubricantes) que 1l 2] 3] a
&9 comercializa la empresa, se diferencian con los de la competencia
Los precios de los productos (carburantes y lubricantes) que comercializa la
7 empresa, se fijjan tomando en cuenta las utlidades y ganancias de la | 1| 2| 3| 4
empresa
8 Considera usted que la ubicacion de la empresa es la més adecuada para 11213l 4
sus compras
9 © |Considera que el almacenamiento de los productos (carburantes y 1l 213l 4
g lubricantes) que comercializa la empresa es el mas 6ptimo
Cree usted que el medio de transporte utilizado por la empresa para
10 trasladar sus productos (carburantes y lubricantes) es el mas adecuadoy | 12| 3| 4
garantiza la calidad del producto
11 g g Cree usted que la publicidad que realiza la empresa es la mas adecuada 1|2 3| 4

63




12 Las ventas realizadas por la empresa se realizan por campafia, efectuando 1l2
beneficios para sus clientes
Las ventas se realizan tomando importancia la comunicacion e informacion
13 de sus productos, precios por campafia e informacién adicional si se 1|2
requiere
POSICIONAMIENTO
14 Conoce de manera clara la empresa Servicientro Lucia Eirl 1(2
15 Reconoce cual es la actividad econémica de la empresa Servicientro Lucia 112
e Eirl
©
16| ‘£ |Conoce usted que productos comercializa la empresa Servicientro Lucia Eirl | 1|2
3
17 § |Cree usted que los productos (carburantes y lubricantes) comercializa la 1|2
O |empresa Servicientro Lucia Eirl son de calidad garantizada
18 Los productos (carburantes y lubricantes) que comercializa la empresa 1l 2
Servicientro Lucia Eirl satisfacen sus necesidades
La decision de compra de los productos (carburantes y lubricantes) que
19 g comercializa la empresa Servicientro Lucia Eirl se realizan en base a la | 1| 2
.= | experiencia que tuvo con ellos
(7]
20 W  |Los productos (carburantes y lubricantes) que comercializa la empresa 1l 2
Servicientro Lucia Eirl son de su confianza
21 Tiene usted preferencia por los productos (carburantes y lubricantes) que 1l 2
comercializa la empresa Servicientro Lucia Eirl
Los productos (carburantes y lubricantes) que comercializa la empresa
22 © Servicientro Lucia Eirl se ajustan a sus exigencias 112
k3] - —
= La marca de los productos (carburantes y lubricantes) que comercializa la
23 > |empresa Servicientro Lucia Eirl son importantes para usted. 112
fo) - —
¢ |La marca de los productos (carburantes y lubricantes) que comercializa la
24 empresa Servicientro Lucia Eirl son importantes en su decision de compra 112
La marca de los productos (carburantes y lubricantes) que comercializa la
25 empresa Servicientro Lucia Eirl la diferencian de sus competidores 112
c
'© | Cree usted que los productos (carburantes y lubricantes) que comercializa
S q p y q
26| @ |la empresa Servicientro Lucia Eirl justifican su compra por los beneficios que | 1| 2
2 |le otorga
% Los productos (carburantes y lubricantes) que comercializa la empresa
27 roD: Servicentro Lucia Eirl son de reconocida trayectoria y la conoce la mayoriade | 1| 2
la gente

Gracias........oveeeeens
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ANEXO N° 3.
SOLICITUD DE AUTORIZACION PARA REALIZACION DE ESTU-
DIOS

“ARO DEL FORTALECIMEENTO DE LA SOBERANIA NACIONAL"
“MADRE DE DIOS CAPITAL DE LA BIODIVERSIDADD EL PERU™

SESOR: FORTUNATO CHUSPI AUCCA
GERENTE DE SERVICENTRO LUCIA EIRL

Yo, CLAHISA MUAMAN FRANCO,
Memtificads  ocon  DNE 47239929,
dommicibada en Av. Circasvalacitée vn, y
LINFORY EDISON CHUSM
HUANACO com DN 71030484
domsciliade en Ay Pralong Ledn Velarde
Mz.g lote 2224, y 15b en la ciudad de
Paerto Maldomado, departamenso de Madre
de Deos.
Amte usted respeluosamente me preserto \
cxpongo
Que, solicitnmos sutorizacion y fcihidades pema realizar une investigacion para nuestro
provesto de fosis, ca su cmprosa.

POR LO EXPUESTO:

Ruego » usted acceda a s petcuan,
Si= otro particuler, me despido de Ud. No 1in antes de expresarke mi agadecimiento
pervons!

Peerto Maldonado, |4 de marzo ded 2122

h )
b o /- .
-, ¢ fon
o

\::; Y
Wmﬂ FRANCO umfﬁ HUANACO
DN 47239929 NITHL S0
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ANEXO N° 04
SOLICITUD DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

o ————= &

CARTA SN - 202

Pusio Maldonado, 22 de Marzo ded 2022
Meghter: ALvonzo Pomarn Craposd

ASUNTO  SOLICITO OPINION PARA VALIDACION DE INSTRUMENTO
DE INVESTIGACION

Es gato dingrme # Ud Pers ssuderiols) cordisiments y
manifestade qus en condodn de egresados de o Universicdad Nacional
Amarimca de Madre de Dios, venimos reslizando & inbejo de nvestigacon
o o es "MARKETING Y POSICIONAMIENTO EN LA EMPRESA
SERVICENTRO LUCIA EIRL DE TAMBOPATA ~ EL TRIUNFO, 2022"

Por tal raxdn, recurrmos 8 sU conocimiento y experencia en of campo do b
nvestigacdn para sohcitare su OpINON profesional ESPECID & &8 estructurs y
valdez de los mstrumantos gue scompefio @ ls presants

o Matriz do consmtencis Go nvestigacion

¢ Opersconaizacidn de varabies de investigecion

¢ Instrumanios y fichas técnicas

o Cronograma ded plen 06 Investigacdn

Agradecemos por aMODade su noeplockn a B presonte. guedando de
Ud muy reconocidos

Colzfil
MUAMAN FRANCO. Clarisa
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CARTA S/IN — 2022

Puerto Maldonado, 22 de Marzo del 2022
Magister: NEsToR QN LEEOT ?»\ mQ3

ASUNTO: SOLICITO OPINION PARA VALIDACION DE INSTRUMENTO
DE INVESTIGACION

Es grato dirigi'me a Ud. Para saludarlo(a) cordialmente y
manifestarle que en condicién de egresados de la Universidad Nacional
Amazénica de Madre de Dios, venimos realizando el trabajo de investigacion
cuyo titulo es: “MARKETING Y POSICIONAMIENTO EN LA EMPRESA
SERVICENTRO LUCIA EIRL DE TAMBOPATA - EL TRIUNFO, 2022”

Por tal razén, recurrimos a su conocimiento y experiencia en el campo de la
investigacion para solicitarle su opinién profesional respecto a la estructura y
validez de los instrumentos que acompario a la presente.

e Matriz de consistencia de investigacion

e Operacionalizacién de variables de investigacion

e Instrumentos y fichas técnicas

e Cronograma del plan de investigacion

Agradecemos por anticipado su aceptacion a la presente, quedando de

Ud. muy reconocidos.

Atentamente,

CHUSPI HUANACO, Linfort E.
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CARTA S/N — 2022

Puerto Maldonado, 22 de Marzo del 2022
Magister : " ESAR ODOVE O TAPA
C A @

ASUNTO: SOLICITO OPINION PARA VALIDACION DE INSTRUMENTO
DE INVESTIGACION

Es grato dirigiirme a Ud. Para saludarlo(a) cordialmente y
manifestarle que en condicién de egresados de la Universidad Nacional
Amazénica de Madre de Dios, venimos realizando el trabajo de investigacién
cuyo titulo es: “MARKETING Y POSICIONAMIENTO EN LA EMPRESA
SERVICENTRO LUCIA EIRL DE TAMBOPATA - EL TRIUNFO, 2022”

Por tal razén, recurrimos a su conocimiento y experiencia en el campo de la
investigacion para solicitarle su opinién profesional respecto a la estructura y
validez de los instrumentos que acompario a la presente.

e Matriz de consistencia de investigacion

e Operacionalizacién de variables de investigacion

e Instrumentos y fichas técnicas

e Cronograma del plan de investigacion

Agradecemos por anticipado su aceptacion a la presente, quedando de

Ud. muy reconocidos.
Atentamente,

FRANCO, Clarisa CHUSPI HUANACO, Linfort E

[§
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ANEXO N° 05
FICHA DE VALIDACION

@ UNIVERSIDAD NACIONAL AMAZONICA DE MADRE DE DIOS

L DATOS GENERALES
Thulo ol Trabap de Invessigacdon

&
-

"MARKETING Y POSICIONAMIENTO EN LA EMPRESA
SERVICENTRO LUCIA EIRL DE PUERTO MALDONADO, 2022
Nombro del Instruments: Encusita Grigida 8 06 clentes de & empeesa

Sarvicentro Lucia B Tambopats - £ Trunk

Investigadores: HUAMAN FRANCO Clarss y CHUSPI MUANACO,

Linfort Edoon

CRITERIOS Deficenss | Regulr | Buono | Muy Bueno
0-20% ]m-m &1 - 80% | 01 - BO%

E xcolonts
81. 00%

Redacdn ardre vanahle |

-4

?
£
USSR

Dede corregirse
_ ,-f—>
p) —
{ — e ..

hi'_ /t[avu-' [‘;vm- & bases

DN LEII S Yy
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o,
f ’W}) UNIVERSIDAD NACIONAL AMAZONICA DE MADRE DE DIOS

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO DE APLICACION

l. DATOS GENERALES
Titulo del Trabajo de Investigacion:

“MARKETING Y POSICIONAMIENTO EN LA EMPRESA
SERVICENTRO LUCIA EIRL DE PUERTO MALDONADO, 2022~
Nombre del Instrumento: Encuesta dirigida a los clientes de la empresa
Servicentro Lucia Eirl. Tambopata — El Triunfo

Investigadores: HUAMAN FRANCO, Clarisa y CHUSPI HUANACO,

Linfort Edison
CRITERIOS Deficiente | Regular | Bueno Muy Bueno | Excelente
0-20% |[21-40% |41-60% |61-80% 81- 100%
Relacién entre variable /
y dimension

Relacién entre
dimensién y el indicador

El item mide lo que se
propone a medir

Relaciéon entre el
indicador y el item /

La redaccion es clara,
precisa y comprensible

. LUEGO DE REVISADO EL INSTRUMENTO
Procede su aplicacion =
Debe corregirse 1]

Sello y Firma

Mg, NESTOL A. GALLEGES RANOS

DNl ©1235F 84
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0)
(\“'7},} UNIVERSIDAD NACIONAL AMAZONICA DE MADRE DEDIOS

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO DE APLICACION

I. DATOS GENERALES
Titulo del Trabajo de Investigacion:

“MARKETING Y POSICIONAMIENTO EN LA EMPRESA
SERVICENTRO LUCIA EIRL DE PUERTO MALDONADO, 2022”
Nombre del Instrumento: Encuesta dirigida a los clientes de la empresa
Servicentro Lucia Eirl. Tambopata — El Triunfo

Investigadores: HUAMAN FRANCO, Clarisa y CHUSPI HUANACO,

Linfort Edison
CRITERIOS Deficiente | Regular | Bueno Muy Bueno | Excelente
0-20% |21-40% |41-60% |61—-80% 81- 100%
Relacién entre variable /
y dimensién

Relacién entre
dimension y el indicador

El item mide lo que se
propone a medir

La redaccién es clara,
precisa y comprensible

Relacion entre el
indicador y el item \/

Il. LUEGO DE REVISADO EL INSTRUMENTO
Procede su aplicacion =]
Debe corregirse ]

Sello y Firma

Mg, Cesay Elas l?ﬂt;‘we 601702010

pn___ 0133430 £
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ANEXO N° 06
CONSENTIMIENTO INFORMADO

o ————— &

"UNIVERSIDAD NACIONAL AMAZONICA DE MADRE DE DIOS"

Estrnado (a) participarte
Por medo dol presents se e nfoms gue su PANCPAcHn en ol
presents rROH0 de Investigacon ttulaco “MARKETING Y POSICIONAMIENTO
EN LA EMPRESA SERVICENTRO LUCIA EIRL DE TAMBOPATA - EL
TRIUNFO, 2022° drigido por los bechilerss HUAMAN FRANCO, Clariss y
CHUSP! KUANACO Linfort Edison es fundamental para o recoleacidn de dalos
Que requiers |8 misma En aste sentido 88 8 nioma (88 siguentes precsnnes
e Lot nvestgadores s& comprometen 8 guarder B confidencislidad y
anorimato de ios dalos, 108 eeulados se Iformann de modo genersd,
guarcando en resenva @ dentidad de las parsonas partiopantea
o El obyetivo principel de la invessigacion es oelermingr i percepcion ded
markeling y POSICIONEMIEntD &n |8 empress Servicentro Lucks Ein
e La pamicpacdn an la nvestigaciin es de cerdcler volumano y e
wformacitn que usied brinda debe ser fel o ls verded pam que oo
resultados de 8 iInvestigacion sean mfajo 0o Ia empross
o El tampo aproxomado para responder of cuestionanrt serd de 15 minutos
o cus serd dingdo presencisimente por 108 NVestgadores.

AQradecomos 8i Particpacan.
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