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2. Titulo

“Marketing mix y posicionamiento de la red de ferreterias Progresol del distrito de

Yungay — 2021”



3. Resumen

El presente trabajo de investigacion tuvo como propdésito describir la relacion
que existe entre el marketing mix y el posicionamiento en la red de ferreterias

Progresol del distrito de Yungay, 2021.

Este trabajo utilizd un tipo de investigacion descriptiva correlacional que
correspondié a un estudio no experimental transversal, con un enfoque de
investigacion cuantitativo. La poblacion estuvo constituida por 100 clientes, de la
cual se extrajo una muestra de 40 clientes. La técnica de recoleccién de datos que se

empleo fue la encuesta y como instrumento de utilizé el cuestionario.

Segun los principales resultados tenemos que existe una relacion significativa,
con un p-valor igual a 0.019 y menor que el 5% (0.019 < 0.050), entre el marketing
mix y el posicionamiento de la red de ferreterias Progresol de Yungay, 2021, por lo
que se aceptd la hipdtesis alternativa de investigacion. Ademas se obtuvo un
coeficiente de Pearson de 0.370, que indicé una correlacion positiva baja entre las

variables, segun su tabla de interpretacion.



4. Abstract

The purpose of this research work was to describe the relationship between
the marketing mix and the positioning in the network of Progresol hardware stores
in Yungay, 2021.

This work used a type of descriptive correlational research that corresponded
to a non-experimental cross-sectional study, with a quantitative research approach.
The population consisted of 100 clients, from which a sample of 40 clients was
extracted. The data collection technique used was the survey and the questionnaire

was used as an instrument.

According to the main results we have that there is a significant relationship,
with a p-value equal to 0.019 and less than 5% (0.019 < 0.050), between the
marketing mix and the positioning of the Progresol hardware store network in
Yungay, 2021, for wich the alternative research hypothesis was accepted. In
addition, a Pearson coefficient of 0.370 was obtained; wich indicated a low positive

correlation between the variables, according to its interpretation table.
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5. Introduccion
En este estudio se han incluido los siguientes antecedentes:

More & Perez (2021) en su investigacion desarrollada en Lima, tuvieron el
propdsito de determinar la estrategia de mercadotecnia via internet y la del
posicionamiento aplicadas por las MYPES del sector textil. Se desarrollé una
investigacion de fuentes primarias y secundarias. Entrevistaron a las fuentes
primarias y realizaron un analisis documental para las fuentes secundarias. Las
conclusiones fueron que las empresas textiles no elaboraron su plan de mercadeo y

tampoco cuentan con planes enfocados en el posicionamiento.

Yepez, Quimis & Sumba (2021) en su articulo de revista que tratd sobre
marketing mix y posicionamiento, que tuvo el propdsito de determinar como el
marketing contribuye al posicionamiento de las pequefias empresas del pais
ecuatoriano; y que en su investigacion realizaron un andlisis documental porque
permite revisar diferentes fuentes bibliogréficas con las que obtuvieron sus
resultados y conclusiones. Concluyeron que la mezcla de mercadotecnia permite
introducirse y lograr ganar posicionamiento en un mercado integrado por 99.5% de

Mipymes ecuatorianas.

Soledispa, Toala & Quifiones (2020) en su articulo de revista trataron como se
relacionan las variables, la finalidad de este articulo fue conocer acerca del
marketing mix y ver como contribuye al posicionamiento de las empresas que
investigaron en Ecuador; en la metodologia desarrollaron una investigacion en el
propio campo Yy aplicaron como instrumento una encuesta a las Pymes. Llegando a
la conclusion que las estrategias de marketing contribuyen al posicionamiento de las

empresas que investigaron.

Boza & Huaroc (2020) en su tesis de grado desarrollada en Huancayo,
tuvieron el propodsito de describir como se relaciona las variables que también
investigamos en el negocio de razén Jaimito. La metodologia que aplicaron sin

manipulacion de las variables, transeccional y descriptivo. Realizaron encuestas



aplicando su cuestionario a 86 clientes que conformaron su muestra. Los resultados

mostraron una correlacion positiva moderada para las variables.

Diaz & Cotrina (2019) en su investigacion desarrollada en la ciudad de
Pacasmayo, presentaron la relacion que existe entre las variables del negocio que
investigaron. Investigaron con una metodologia no experimental, transeccional y
descriptivo. Realizaron encuestas con su respectivo cuestionario a una muestra de
30 clientes. Los resultados mostraron una correlacion fuerte de Pearson de 0,873

entre las variables con un p-valor igual a 0,000.

Mayta & Tirado (2019) en su investigacion desarrollada en Chepén, tuvieron
como proposito describir como se relacionan las variables en la empresa con
sucursal en Chepén; la metodologia fue no experimental, transeccional, ademas
encuestaron con su respectivo cuestionario a 50 clientes que conformaron su
muestra. Los resultados con un Rho Spearman igual a 0,808 y con valor de p=0.000

expresaron una correlacion positiva alta.

Cordova & Callao (2019) en su articulo de la revista UCV-HACER tuvieron
como proposito relacionar las variables en la institucion educativa San Juan de
Chiclayo; en la metodologia utilizaron un disefio no experimental, transeccional, el
tipo fue descriptiva correlacional. Encuestaron con su cuestionario a 103 padres de
familia que conformaron su muestra. Concluyeron que existe relacion entre las

variables de manera alta y obtuvieron un Rho Spearman de 0,830.

Carpio, Hancco, Cutipa & Flores (2019) con su publicacién en la revista
Comunicacion tuvieron el proposito de relacionar las variables en restaurantes del
sector turismo de Puno; en cuanto a el método se utiliz6 un disefio no experimental
y tipo descriptiva. Como técnica analizaron los contenidos y realizaron
observaciones. Sus resultados indicaron que estar conectados es la mejor accion de
mercadotecnia para la posicion del 50% de los restaurantes observados.

Concluyeron que las variables correlacionan de manera moderada.

Pacheco (2018) en su tesis de grado desarrollada en Lurigancho Chosica, con

el propdsito de realizar una descripcion de la relacion existente entre las variables



investigd en una empresa de proyectos, utilizd una metodologia sin manipulacion
de variables, descriptiva, transversal, correlacional; realizd encuestas con su
respectivo cuestionario, aplicandolo a 35 clientes que conformaron su muestra. Los
resultados mostraron que las variables correlacionaron moderadamente y obtuvo un

coeficiente de Rho Spearman de 0,595 y un p-valor igual a 0.000.

Vera (2018) en su tesis de grado desarrollada en el distrito de Moche, concretd
su proposito de relacionar las variables del restaurante ElI Pescadito Mochero; la
metodologia fue sin manipulacion de variables, descriptivo, transeccional, realizd
encuestas con su respectivo cuestionario aplicandolo a 385 clientes que
conformaron su muestra, lleg6é a la conclusion de que el marketing mix y el
posicionamiento correlacionaron de manera moderada y obtuvo un Rho de

Spearman de 0,531.

Huaytalla & Mendoza (2017) en su tesis de grado desarrollada en Chiclayo,
propusieron su plan de mercadotecnia para lograr una mejor posicién para la
empresa Daira de Chiclayo, la metodologia fue sin manipulacion de variables,
descriptiva, propositiva, cuantitativo; realizaron encuestas y también entrevistas,
aplicando un cuestionario y una entrevista directa, encuestaron a una muestra de
197 bodegas minoristas y entrevistaron a 6 clientes mayoristas; la empresa
procesadora posee bajo posicionamiento en Chiclayo, 85% de sus encuestados no
conocen su producto y en consecuencia implantaron una adecuada mezcla de

mercadotecnia para contribuir a la posicion que ocupan.

Vasquez (2017) en su investigacion desarrollada en Echarati, el objetivo se
centrd en correlacionar las variables marketing mix y posicionamiento de la
empresa de la agroindustria; investigd de manera no experimental y transeccional,
realizd descripciones y correlaciones, ademas encuesto a su muestra de 105 clientes
de la agroindustria de Echarati, concluy0 que la mezcla de mercadotecnia

contribuye al nivel del posicionamiento.

Alzamora (2017) en su tesis de grado desarrollada en la capital, tuvo como
propoésito presentar la relacion existente de las variables de la empresa que

investigd. Se desarrollé un estudio descriptivo correlaciénal y no experimental.



Realiz6 entrevistas y encuestas a su muestra de 169 clientes. Logré establecer una

correlacion entre las variables.

A continuacion, como fundamentacion cientifica, parte importante de la

investigacion, tenemos:

La teoria del marketing mix de McCarthy mencionada por Espinoza (2022),
que considera que el marketing mix es aplicable por las empresas con las cuatro
variables denominadas: el producto, el precio, la plaza y la promocién para lograr
sus objetivos en el mercado en el que participan, como el posicionamiento de la

marca.

Ademés, Pefialoza (2005) menciona que el marketing mix adecua los
elementos que participan en la comercializacion, considera al cliente como
protagonista, con el propdsito de venderle lo que necesita con orden y coherencia.
Es decir, se disefia una mescla de mercadotecnia buscando una armonia entre los
elementos para satisfacer al cliente, lograr rentabilidad y posicionarse en la mente

de sus clientes positivamente.

Elementos del marketing mix: de acuerdo con Espinoza, (2022) se mencionan

las cuatro P’s

Producto: es la variable de la mezcla del marketing que abarca al bien y al
servicio que ofertan las empresas para satisfacer las expectativas de sus

consumidores.

Precio: es la variable que permite obtener ingresos y la competitividad de la
organizacion, la eleccion del precio es de acuerdo a las estrategias de coste y

diferenciacion.

Plaza: es la variable del marketing mix que permite buscar el canal mas
conveniente a través del cual las empresas haran llegar su producto a las manos de

sus clientes y determinar los lugares donde lo venderemos.

Promocién: es el mensaje que se enviard a los consumidores con el objetivo
de dar a conocer el producto y persuadirlos para que lo compren, informandoles de

las ventajas y diferencias del bien frente a sus competidores.



Tambien podemos mencionar la teoria del posicionamiento de Kotler
mencionada por Sanchez (2022) que considera que es la manera que perciben los
clientes al producto basandose en sus atributos resaltantes es decir la preferencia
que tiene el cliente por el producto respecto del producto de los competidores. En
consecuencia se implanta el beneficio diferenciador del producto en la mente del

cliente.

Ademas consideramos los tipos de posicionamiento de acuerdo con Sanchez

(2022) que las define de la siguiente manera

Posicionamiento por diferenciacién: es posicionar el producto diferenciandolo
por el servicio, imagen, disefio, estilo y estrategia que mejor posicione con

originalidad la marca en la preferencia del cliente.

Posicionamiento por percepcion: es posicionar al producto basandose en el
consumidor para que seleccione e interprete los estimulos que percibe, es decir
crear y conservar una imagen en su mente tal que, al producto y al servicio, el

cliente los considere que estan disefiados para satisfacer sus necesidades.

Posicionamiento por competencia: es posicionar el producto comparandolo
directamente con sus competidores, demostrando ofertar un producto superior entre
quienes comercian el mismo tipo de producto, teniendo el propoésito de lograr buena

rentabilidad con su participacion en el mercado.

A continuacién se presenta las diferentes justificaciones que explican la razon

e importancia del trabajo de investigacion realizado:

Desde la perspectiva cientifica justificamos la investigacion debido a que se
realizd en un contexto de pandemia, y los resultados obtenidos fueron novedosos
para la ciencia y las empresas, ya que las conclusiones se conocieron en una
situacion de menos del cien por ciento de la capacidad de operacion de las
organizaciones en el mercado en el que participan, es decir las mediciones de los
niveles de las variables y dimensiones, mas las correlaciones calculadas, de acuerdo
a la percepcion de los clientes, para las partes interesadas fueron de importancia por

haberse obtenido en época del covid.



Desde la perspectiva social la investigacion realizada permitira que las
conclusiones se apliquen y resulten de mucha importancia por la cantidad de
consumidores que se van a beneficiar, que son una poblacién de cien clientes de la
red de ferreterias Progresol de Yungay, debido a que las empresas obtendran un
mejor posicionamiento a través de estrategias de marketing, que les permitira
obtener mejores ingresos economicos, dar mejor calidad de servicio y satisfacer

mejor las necesidades de sus consumidores beneficiarios.

Tambien formulamos el problema general: ;Cémo se relaciona el marketing

mix y el posicionamiento de la red de ferreterias Progresol de Yungay - 2021?
Los problemas especificos formulados son:

¢Como se relaciona el producto con el posicionamiento en la red de ferreterias

Progresol de Yungay?

¢Cémo se relaciona el precio con el posicionamiento en la red de ferreterias

Progresol de Yungay?

¢Como se relaciona la plaza con el posicionamiento en la red de ferreterias

Progresol de Yungay?

¢Cémo se relaciona la promocién con el posicionamiento en la red de ferreterias

Progresol de Yungay?

En lo que se refiere a la definicion conceptual y la definicién operacional de
las variables de estudio, podemos mencionar en primer lugar a la definicidn
conceptual, especificamente al marketing mix, cuya conceptuacion segin Estaln
(2020) manifiesta es la estrategia de marketing, cuyo objetivo es satisfacer las
necesidades del consumidor, promocionando el producto ofertado en el sector que
participa la empresa y considerando cuatro componentes: producto, precio, plaza,

promocion.

Respecto a la definicion operacional de la variable marketing mix sefialamos
que es la mezcla aplicada por el area de mercadotecnia constituida por el producto,

el precio, la plaza y la promocién al comercializar el cemento sol.



En lo que se refiere a la variable posicionamiento su definicién conceptual
segun Carasila (1969) manifiesta es colocar la marca en la percepcion del cliente,
por medio de acciones de mercadotecnia que permiten que el consumidor perciba la
marca de manera particular, distinguida, positiva en relacion a sus opiniones y

comparandola con la percepcion de la marca de su competencia.

La definicion operacional del posicionamiento indicamos que es la estrategia
aplicada por los mercadotécnicos para colocar su marca en la psique del cliente con
el propdsito de que opinen de manera distinguida sobre su percepcion de la marca
cemento sol, considerando también su opinion con respecto a la diferenciacion y

percepcion de la marca de la competencia.
Las dimensiones de las variables se definen a continuacion:

El producto segun Thompson (2020) es el valor creado por una empresa con
el cual satisface la necesidad de su cliente, es ofertado al consumidor con
caracteristicas de marca, calidad y empaque.

El precio segun Sevilla (2016) es el valor que se determina para el producto
en moneda de acuerdo a la rentabilidad para la empresa y el pago que el cliente esta

dispuesto a realizar por el bien con que va a satisfacer sus necesidades.

La plaza segun Grapsas (2017) es el camino que la organizacion recorre con el
objetivo de hacer llegar el producto a las manos de sus clientes, estableciendo los

canales para su distribucion y los lugares donde lo venderemos.

La promocion segin Thompson (2022) es el mensaje que se comunica a los
potenciales consumidores dando a saber la ventaja competitiva, beneficios y
diferencias de su marca frente al mismo tipo de bienes de sus competidores,

persuadiéndolos para que lo compren.

La diferenciacion segun Roldan (2021) es posicionar el producto en el
imaginario del consumidor con el objetivo de diferenciarlo por el servicio, imagen,
disefio, estilo y estrategia que mejor ubique con originalidad su marca en la

percepcion del cliente comparado con sus competidores.



La percepcion segn Morffe (2020) es posicionar el producto basandose en el
consumidor para que este interprete los estimulos del bien que percibe de manera
positiva, es decir crear y conservar una imagen de la marca en su mente tal que al
persuadirlo el cliente prefiera al producto y al servicio que se le oferta, por
considerarlos que estdn disefiados para satisfacer sus necesidades con calidad y
valor para él.

La competencia segun Carasila (1969) es el proceso de comparar el producto
ofertado con el de la competencia y demostrar que nuestra marca es superior frente
a los competidores, asi el cliente prefiera nuestro producto por su disefio, servicio o

atributo que resalta sobre las demas marcas.

Respecto a la operacionalizacion tenemos dos variables: la primera el

marketing mix y la segunda el posicionamiento.



Matriz de operacionalizacién de la variable marketing mix

Variable Definicion conceptual | Definicion operacional Dimensiones Indicadores items
Calidad 1
2
Marca
Es el conjunto de _ Producto 3
acciones encaminadas a Es la mezcla aplicada Empaque 4
promocionar y por el area de 5
comercializar el mercadotecnia y Segmento objetivo 6
El marketing mix | producto en el mercado constituida por las Precio Competencia 7
en el que participan, dlmen3|qnes producto, Posicionamiento de precio 8
para satisfacer las precio, plaza y o 9
necesidades del promocion con el que Canales de distribucion 10
consumidor. Estadn comercializan su Plaza Variables de distibucid 11
(2020) producto aritaples de distripucion 12
Ubicacién del punto de 13
venta 14
Promocidn Tipos de medios 15
publicitarios 16




Matriz de operacionalizacion de la variable posicionamiento

Variable Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Items
Diferenciacion de producto 17
El posicionamiento es el . . Diferenciacion Diferenciacion de servicios 18
conjunto de actividades Es la estrategia aplicada por Diferenciacion de imagen 19
destijnadas a posicionar la el area de mercadotecnia y Preferencia 20
El posicionamiento . co_nstltwd_a por IE_’IS ., i icacio
i cliones, con s atibutos que | mensiones diferenciacion, | PErCePEIen = Caiiag 2
metor Ia Ubiauen en elq percepcion y competencia ___Lalida
mercafjo difere%ciéndola asi con el que posicionan su i P05|C|onar_n|ento e 3
y : - . producto en la mente de sus Competencia _Por_mfluencers _ 24
€ sus competidores. Carasila clientes. Experiencia del consumidor 25
(1969) 26
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Para la presente investigacion se han formulado las siguientes hipdtesis de

estudio:

La hipdtesis alternativa (Ho): EI marketing mix se relaciona significativamente

con el posicionamiento de la red de ferreterias Progresol de Yungay.

La hipdtesis nula (H1): EI marketing mix no se relaciona significativamente con

el posicionamiento de la red de ferreterias Progresol de Yungay.

Como objetivos se formuld en: objetivo general, describir la relacion que existe

entre el marketing mix y el posicionamiento de la red de ferreterias Progresol de

Yungay.

b)

d)

Como objetivos especificos se formularon los siguientes:

Determinar el nivel del marketing mix en la red de ferreterias Progresol de

Yungay.

Determinar el nivel del posicionamiento en la red de ferreterias Progresol de

Yungay.

Especificar la relacion del producto con el posicionamiento en la red de

ferreterias Progresol de Yungay.

Mostrar la relacion del precio con el posicionamiento en la red de ferreterias
Progresol de Yungay.

Detallar la relacion de la plaza con el posicionamiento en la red de ferreterias

Progresol de Yungay.

Establecer la relacion de la promocion con el posicionamiento en la red de

ferreterias Progresol de Yungay.

11



6. Metodologia

6.1.Tipo y disefio de investigacion

El proyecto presentd un enfoque cuantitativo con una investigacion de tipo

descriptiva y correlacional, el disefio fue no experimental con un corte transversal

para variables cualitativas:

Variable
Ox marketing mix
P R
o Variable
y posicionamiento

Se Considera:
P: Poblacion
R: Relacién
Ox: Marketing mix

Oy: Posicionamiento

6.2. Poblacion y muestra

a) Poblacion:

Segun Freund & Simon (1997) la poblacion es el grupo total de potenciales y

posibles clientes de la empresa que es observado por ser de interés la percepcion y

opinidén que tienen sobre la marca en estudio.

En este proyecto conformaron la poblacion 100 clientes de la red de ferreterias

Progresol del distrito de Yungay, 2021.

12



b) Muestra:

Segun Freund & Simon (1997) la definen como el conjunto que es parte de la
totalidad de clientes de la empresa, previamente delimitada, representativa de los
potenciales clientes observados. Se eligio el tipo de muestra ajustada para recolectar

la informacion.
Se aplico la muestra probabilistica simple, cuya formula estadistica es la

siguiente:

L Z?(p.qN
d*(N—1) +Z2(p.q)

_ 1.96%(0.5)(0.5)100
©0.072(100 — 1) + 1.962(0.5)(0.5)

n

n=66.44
Donde:
n: muestra
N: poblacion = 100
Z: nivel de confianza = 95% = 1.96
p: probabilidad de éxito = 0.5
qg: probabilidad de fracaso = 0.5
d: margen de error = 0.07

Luego se aplicd la muestra ajustada porque n1 > 10%N (n1 = 66.44)

n,
nz ==
1+
66.44
n,=———-
66.44
1+ =50

Teniendo como resultado la muestra ajustada de 40 clientes (n2 = 40)

13



6.3. Técnicas e instrumentos de investigacion

Técnica Instrumento

Encuesta Cuestionario

Se selecciono la encuesta y el cuestionario para recolectar los datos, con este
instrumento se obtuvo la percepcion de los clientes y asi se concretd cada objetivo

investigado.

a) Encuesta

Segun Carrillo (2011) la encuesta es una de las técnicas utilizadas en las
investigaciones, de tipo descriptivo con el que se obtiene informacién mediante el

instrumento elaborado con un conjunto de interrogantes que se aplican a la muestra.

b) Cuestionario

Segun Carrillo (2011) el cuestionario es el instrumento de la investigacion
constituida por preguntas elaboradas con relacién a un tema sobre el que desea

obtenerse informacion para analizarla.

Se valido el cuestionario a través del juicio de tres expertos asignados por la
universidad San Pedro, de las que se obtuvo las tres validaciones y luego haciendo
uso del programa SPSS se prob6 la fiabilidad del instrumento a través del alfa de
Cronbach donde se obtuvo los siguientes resultados: primera variable el marketing
mix el valor del alfa de Cronbach de 0.730 y para la segunda variable el
posicionamiento un alfa de Cronbach de 0.815; valores que confirmaron que el

cuestionario es fiable.

6.4. Procesamiento y analisis de la informacion

Se recolecto la informacion a través del instrumento que se aplico a 40 clientes
de la red de ferreterias Progresol del distrito de Yungay, 2021. Estas encuestas
consistieron en otorgar un valor a cada item, con puntuacion en escala Likert, es
decir, valores de uno a cinco para cada respuesta y de acuerdo a la percepcion del
cliente con relacion al producto y a cada pregunta.
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Después procedimos a realizar el tratamiento de la data obtenida con el
instrumento, la informacion se pasé a una base de datos para analizarla y procesarla

con mayor facilidad.

En el procesamiento de la data utilizamos las aplicaciones informaéticas
Microsoft Excel e IBM SPSS, cuando se analiz6 la data utilizamos estadistica
descriptiva y se mostro los resultados en tablas de frecuencias absolutas y relativas y
en tablas cruzadas. Ademas utilizamos estadistica inferencial, al ver que uno o dos de
los datos no presentaron normalidad se recurrié al uso de la técnica estadistica no
paramétrica, y se utilizd la técnica del coeficiente de Rho Spearman, y al ver que los
dos datos presentaron normalidad se utiliz6 estadistica paramétrica con la técnica del
coeficiente de Pearson para calcular las correlaciones. Presentamos el informe final

con los resultados requeridos por la universidad con la aplicacion Microsoft Word.
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7. Resultados

7.1.Descripcion de los resultados

Tabla 1

El nivel del marketing mix segln los clientes de la red de ferreterias Progresol

del distrito de Yungay, 2021.

Niveles Escala Frecuencia Porcentaje
Nivel bajo 47 - 58 15 37.5
Vélido Nivel medio 59 - 63 16 40.0
Nivel alto 64 — 69 9 22.5
Total 40 100

Fuente: base de datos de la variable de estudio, Yungay, 2021.

Interpretacion:

En la tabla 1 apreciamos que el 40% de los clientes de la red de ferreterias

Progresol del distrito de Yungay, perciben que el marketing mix es de nivel medio,

un 37.5% lo percibié de nivel bajo, un poco menos de la cuarta parte (22.5%) lo

percibié de nivel alto. Determinandose que el nivel de esta variable en la red de

ferreterias Progresol del distrito de Yungay, tuvo nivel medio.

Tabla 2

El nivel de las dimensiones del marketing mix en la red de ferreterias Progresol

del distrito de Yungay, 2021.

Producto Precio Plaza Promocion
Niveles N % N % N° % N° %
Nivel bajo 19 475 18 45.0 12 30.0 13 325
Nivel medio 12 30.0 17 425 17 425 20 50.0
Nivel alto 9 22.5 5 12.5 11 275 7 17.5
Total 40 100 40 100 40 100 40 100

Fuente: base de datos de la variable de estudio, Yungay, 2021.
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Interpretacion:

En la tabla 2 apreciamos que las dimensiones producto y precio del marketing
mix en la red de ferreterias Progresol del distrito de Yungay, presentan un nivel bajo,
tal como se observa segun percepcion del 47.5% y 45.0% respectivamente de los
clientes, se aprecia también que las dimensiones plaza y promocion presentan un
nivel medio segun percepcion del 42.5% y 50.0% respectivamente. Determinandose

que las dimensiones del marketing mix tienen un nivel medio bajo.

Tabla 3

El nivel del posicionamiento segin los clientes de la red de ferreterias
Progresol del distrito de Yungay, 2021.

Niveles Escala Frecuencia Porcentaje

Nivel bajo 31-38 13 32.5
Vélido Nivel medio 39-41 16 40.0

Nivel alto 42 — 47 11 27.5

Total 40 100

Fuente: base de datos de la variable de estudio, Yungay, 2021.

Interpretacion:

En la tabla 3 apreciamos que el 40.0% de los clientes de la red de ferreterias
Progresol del distrito de Yungay, percibieron que el posicionamiento es de nivel
medio, cerca de la tercera parte (32.5%) lo percibi6 de nivel bajo, un poco mas de la
cuarta parte (27.5%) lo percibi6 de nivel alto. Determinandose que el
posicionamiento segun los clientes de la red de ferreterias Progresol del distrito de

Yungay, tuvo nivel medio.
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Tabla 4

El nivel de las dimensiones del posicionamiento en la red de ferreterias

Progresol del distrito de Yungay, 2021.

Diferenciacion Percepcion Competencia
Niveles N° % N° % N° %
Nivel bajo 16 40.0 12 30.0 27 675
Nivel medio 20 50.0 18 45.0 6 15.0
Nivel alto 4 10.0 10 25.0 7 175
Total 40 100 40 100 40 100

Fuente: base de datos de la variable de estudio, Yungay, 2021.

Interpretacion:

En la tabla 4 apreciamos que las dimensiones diferenciacion y percepcion del
posicionamiento en la red de ferreterias Progresol del distrito de Yungay, presentaron
un nivel medio, tal como se observd segin la percepcion del 50.0% y 45.0%
respectivamente de los clientes, se aprecié también que la dimension competencia
presentd un nivel bajo segin percepcion del 67.5%. Determinandose que las
dimensiones del posicionamiento tuvieron un nivel en su mayoria medio y en

minoria bajo.
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7.2.Caracterizacién de las variables
Tabla b

Caracterizacion del marketing mix de los clientes de la red de ferreterias

Progresol del distrito de Yungay, 2021.

Marketing mix

Factores/Variables Bajo Medio Alto Total
N° % N° % N° % N° %
Masculino 10 250 12 30.0 4 100 26 65.0
Sexo Femenino 5 12.5 4 10.0 5 125 14 35.0
18-25 1 2.5 0 0.0 0 0.0 1 25
Edad 26-35 4 10.0 3 7.5 0 0.0 7 17.5
36-46 5 12.5 5 12.5 6 150 16 40.0
Mas de 46 5 125 8 20.0 3 7.5 16 40.0
Soltero(a) 11 275 7 175 5 125 23 57.5
Casado(a) 3 75 9 22.5 4 100 16 40.0
Estado civil Viudo(a) 0 0.0 0 0.0 0 00 0 0.0
Divorciado(a) 1 2.5 0 0.0 0 0.0 1 25
Primaria 0 0.0 0 0.0 0 0.0 0 0.0
.. Secundaria 0 0.0 1 25 3 75 4 10.0

Instruccion o

Técnica 6 15.0 2 5.0 4 10.0 12 30.0
Universitaria 9 22.5 13 32.5 2 5.0 24 60.0
Totales 15 375 16 40.0 9 225 40 100

Fuente: Matriz de datos del marketing mix y el posicionamiento de la red de ferreterias progresol de
Yungay, 2021.

Interpretacion:

En la tabla 5 apreciamos que los clientes de la red de ferreterias Progresol de
Yungay, el sexo masculino (30,0%) percibieron que el marketing mix tiene un nivel
medio y el femenino el 22.5% percibié un nivel medio bajo. En relacién a la edad el
55.0% de las personas de 36 a mas afios percibié un nivel medio alto del marketing
mix. También el 40% entre solteros y casados de los clientes percibieron un nivel
medio del marketing mix. Respecto al grado de instruccion el 32.5% tienen

instruccion universitaria y percibieron que el marketing mix tiene un nivel medio.
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Tabla 6

Caracterizacion del posicionamiento de los clientes de la red de ferreterias

Progresol del distrito de Yungay, 2021.

Posicionamiento

Factores/Variables Bajo Medio Alto Total
N° % N° % N° % N %
Masculino 10 25.0 8 20.0 8 20.0 26 65.0
Sexo Femenino 3 7.5 8 20.0 3 75 14 35.0
18-25 0 0.0 1 2.5 0 0.0 1 25
Edad 26-35 3 7.5 2 5.0 2 5.0 7 175
36-46 5 125 6 15.0 5 125 16 40.0
Mas de 46 5 12.5 7 17.5 4 10.0 16 40.0
Soltero(a) 8 20.0 10 25.0 5 125 23 575
Casado(a) 4 10.0 6 15.0 6 15.0 16 40.0
Estado civil Viudo(a) 0 0.0 0 0.0 0 0.0 0 00
Divorciado(a) 1 2.5 0 0.0 0 0.0 1 25
Primaria 0 0.0 0 0.0 0 0.0 0 00
.. Secundaria 1 25 3 75 0 0.0 4 100

Instruccion L,

Técnica 4 10.0 4 10.0 4 10.0 12 30.0
Universitaria 8 20.0 9 22.5 7 175 24 60.0

Totales 13 325 16 40.0 11 27.5 40 100

Fuente: Matriz de datos del marketing mix y el posicionamiento de la red de ferreterias Progresol de
Yungay, 2021.

Interpretacion:

En la tabla 6 apreciamos que los clientes de la red de ferreterias Progresol de
Yungay, del sexo masculino el 40,0% percibieron que el posicionamiento es de nivel
medio alto y del femenino mas de la cuarta parte (27.5%) percibieron un nivel medio
alto. Con relacion a la edad el 55.0% de las personas de 36 a mas afios perciben un
nivel medio alto del posicionamiento. También el 40% entre solteros y casados de
los clientes perciben un nivel medio del posicionamiento. Respecto al grado de
instruccion el 40.0% tienen instruccion universitaria y percibieron que el

posicionamiento tuvo un nivel medio alto.
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7.3. Prueba de normalidad
Tabla 7

La prueba de normalidad de Shapiro-Wilk de las variables y las dimensiones
del marketing mix y del posicionamiento segun la percepcion de los clientes de la red
de ferreterias Progresol del distrito de Yungay, 2021.

Prueba de normalidad

Shapiro-Wilk

Variables/Dimensiones Estadistico Gl Sig.

Marketing mix 0.976 40 0.551
Producto 0.944 40 0.047
Precio 0.885 40 0.001
Plaza 0.964 40 0.225
Promocion 0.928 40 0.014
Posicionamiento 0.969 40 0.330
Diferenciacion 0.930 40 0.016
Percepcidn 0.913 40 0.005
Competencia 0.934 40 0.021

Fuente: base de datos de las variables de estudio, Yungay, 2021.

Interpretacion:

En la tabla 7 apreciamos la prueba de normalidad de Shapiro-Wilk aplicadas a
las variables y dimensiones de estudio, luego de observar el nivel de significancia de
cada variable y cada dimension se decidi6 lo siguiente: se aplicd estadistica
paramétrica con la técnica del coeficiente de correlacion de Pearson a las variables
porque el nivel de significancia de ambas son mayores al 5%, se aplic6 estadistica no
paramétrica con la técnica del coeficiente de correlacion de Rho Spearman al
correlacionar las dimensiones producto, precio y promociéon con la variable
posicionamiento porque estas tres dimensiones presentaron sus niveles de
significancia menores al 5%, se aplicO estadistica paramétrica con la técnica del
coeficiente de correlacion de Pearson a la dimension plaza con la variable

posicionamiento porque el nivel de significancia de ambas son mayores al 5%.
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7.4. Contrastacion de hipdtesis

7.4.1. Prueba de hipdtesis especificas

Prueba de hipotesis especifica 1

Hai: Existe relacion significativa entre el producto y el posicionamiento de la

red de ferreterias Progresol del distrito de Yungay, 2021.

Ho: No existe relacion significativa entre el producto y el posicionamiento de la

red de ferreterias Progresol del distrito de Yungay, 2021.

Tabla 8

El producto y el posicionamiento de la red de ferreterias Progresol del distrito

de Yungay, 2021.

Tabla cruzada Producto * Posicionamiento

Posicionamiento

Nivel bajo Nivel medio Nivel alto  Total
Recuento 9 5 5 19

Nivel bajo % del total 22.5% 12.5% 12.5% 47.5%
Recuento 4 6 2 12

Producto Nivel medio % del total 10.0% 15.0% 5.0% 30.0%
Recuento 0 5 4 9

Nivel alto % del total 0.0% 12.5% 10.0% 22.5%
Recuento 13 16 11 40

Total % del total 32.5% 40.0% 27.5%  100.00%

Fuente: base de datos de las variables de estudio, Yungay, 2021.
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Interpretacion:

En la tabla 8 apreciamos que mas de la cuarta parte de los clientes de la red de
ferreterias Progresol de Yungay (27.5%) percibieron que el nivel del producto es
medio alto y que el posicionamiento presenta el nivel medio, también cerca de la
quinta parte de los clientes (15%) percibieron que el nivel del posicionamiento es
alto y el producto es de nivel medio alto. En tanto que la quinta parte de los clientes
(20.0%) perciben que el posicionamiento es de nivel medio alto y el nivel del

producto tiene un nivel medio.

Tabla 9

Correlacién entre el producto y el posicionamiento de la red de ferreterias
Progresol del distrito de Yungay, 2021.

Correlaciones

Producto Posicionamiento

Coeficiente de correlacion 1 0.290
Rho de Producto Sig. (bilateral) . 0.069
Spearman N 40 40
Coeficiente de correlacion ~ 0.290 1
Posicionamiento Sig. (bilateral) 0.069 :
N 40 40

La correlacion no es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
Interpretacion:

Considerando que el nivel de significancia es 0.069 > 0.050, por consiguiente
no fue necesario observar el coeficiente de correlacion por ser insignificante,
entonces se aprobd la hipotesis nula, que indicG que no hay relacion entre la

dimension y la variable.
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Tabla 10

Interpretacion del coeficiente de correlacion de Pearson.

Valor de r Significado
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9a-0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7a-0.89 Correlacion negativa alta
-0.4a-0.69 Correlacion negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacion negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.42a0.69 Correlacion positiva moderada
0.720.89 Correlacion positiva alta
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Fuente: Suarez (2001) coeficiente de correlacion de Pearson

Prueba de hipdtesis especifica 2

Ha: Existe relacion significativa entre el precio y el posicionamiento de la red
de ferreterias Progresol del distrito de Yungay, 2021.

Ho: No existe relacion significativa entre el precio y el posicionamiento de la

red de ferreterias Progresol del distrito de Yungay, 2021.
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Tabla 11

El precio y el posicionamiento de la red de ferreterias Progresol del distrito de
Yungay, 2021.

Tabla cruzada Precio * Posicionamiento

Posicionamiento

Nivel bajo Nivel medio Nivel alto  Total

Recuento 7 8 3 18
Nivel bajo % del total 17.5% 20.0% 7.5% 45.0%
Recuento 6 4 7 17
Precio Nivel medio % del total 15.0% 10.0% 17.5% 42.5%
Recuento 0 4 1 5
Nivel alto % del total 0.0% 10.0% 2.5% 12.5%
Recuento 13 16 11 40
Total % del total 32.5% 40.0% 27.5%  100.0%

Fuente: base de datos de las variables de estudio, Yungay, 2021.

Interpretacion:

En la tabla 11 se aprecié que la quinta parte de los clientes de la red de
ferreterias Progresol de Yungay (20.0%) percibieron que el precio es de un nivel
medio alto y ademas percibieron que el posicionamiento presenta un nivel medio. De
igual modo, la quinta parte de los clientes (20.0%) percibid que el precio es de nivel
medio alto y que el nivel del posicionamiento es alto. También més de la cuarta parte
de los clientes (27.5%), percibieron que el precio es de nivel medio y que el

posicionamiento es de nivel medio alto.
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Tabla 12

Correlacion del precio y el posicionamiento de la red de ferreterias Progresol

del distrito de Yungay, 2021.

Correlaciones

Precio Posicionamiento

Coeficiente de correlacion 1 0.210
Rho de Precio Sig. (bilateral) . 0.194
Spearman N 40 40
Coeficiente de correlacion ~ 0.210 1
Posicionamiento  Sig. (bilateral) 0.194
N 40 40

La correlacién no es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Interpretacion:

Considerando que el nivel de significancia es 0.194 > 0.050, por consiguiente

no fue necesario observar el coeficiente de correlacion por ser insignificante.

Prueba de hipotesis especifica 3

Ha: Existe relacion significativa entre la plaza y el posicionamiento de la red de

ferreterias Progresol del distrito de Yungay, 2021.

Ho: No existe relacion significativa entre la plaza y el posicionamiento de la

red de ferreterias Progresol del distrito de Yungay, 2021.
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Tabla 13

La plaza y el posicionamiento de la red de ferreterias Progresol del distrito de
Yungay, 2021.

Tabla cruzada Plaza * Posicionamiento

Posicionamiento

Nivel bajo Nivel medio Nivel alto  Total

Recuento 6 3 3 12
Nivel bajo % del total 15.0% 7.5% 7.5% 30.0%
Recuento 4 8 5 17
Plaza Nivel medio % del total 10.0% 20.0% 12.5% 42.5%
Recuento 3 5 3 11
Nivel alto % del total 7.5% 12.5% 7.5% 27.5%
Recuento 13 16 11 40
Total % del total 32.5% 40.0% 27.5%  100.0%

Fuente: base de datos de las variables de estudio, Yungay, 2021.

Interpretacion:

En la tabla 13 apreciamos que la quinta parte de los clientes de la red de
ferreterias Progresol de Yungay (20.0%) percibieron que la plaza es de un nivel
medio y ademés percibieron que el posicionamiento presenta un nivel medio
también. De igual modo, un poco menos de la tercera parte de los clientes (32.5%)
percibié que la plaza es de nivel medio alto y que el nivel del posicionamiento es
medio. También la quinta parte de los clientes (20.0%), percibi6é que la plaza es de

nivel medio alto y que el posicionamiento es de nivel alto.
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Tabla 14

Correlacion entre la plaza y el posicionamiento de la red de ferreterias

Progresol del distrito de Yungay, 2021.

Correlaciones

Plaza  Posicionamiento

Coeficiente de correlacion 1 0.126
Plaza Sig. (bilateral) . 0.439
Pearson N 40 40
Coeficiente de correlacion  0.126 1
Posicionamiento  Sig. (bilateral) 0.439 .
N 40 40

Interpretacion:

Observando el nivel de significancia mayor al 5% (0.439 > 0.050), ya no fue
necesario considerar el coeficiente de correlacion por ser insignificante.

Prueba de hipétesis especifica 4

Ha: Existe relacion significativa entre la promocion y el posicionamiento de la

red de ferreterias Progresol del distrito de Yungay, 2021.

Ho: No existe relacion significativa entre la promocién y el posicionamiento de

la red de ferreterias Progresol del distrito de Yungay, 2021.
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Tabla 15

La promocion y el posicionamiento de la red de ferreterias Progresol del
distrito de Yungay, 2021.

Tabla cruzada Promocién * Posicionamiento

Posicionamiento

Nivel bajo Nivel medio Nivel alto  Total

Recuento 6 4 3 13
Nivel bajo % del total 15.0% 10.0% 7.5% 32.5%
Recuento 6 8 6 20
Promocion Nivel medio % del total 15.0% 20.0% 15.0% 50.0%
Recuento 1 4 2 7
Nivel alto % del total 2.5% 10.0% 5.0% 17.5%
Recuento 13 16 11 40
Total % del total 32.5% 40.0% 27.5%  100.0%

Fuente: base de datos de las variables de estudio, Yungay, 2021.

Interpretacion:

En la tabla 15 apreciamos que mas de la tercera parte de los clientes de la red
de ferreterias Progresol de Yungay (35.0%) percibieron que la promocion es de un
nivel medio y ademas percibieron que el posicionamiento presenta un nivel medio
alto. De igual modo, un poco menos de la tercera parte de los clientes (30.0%)
percibié que la promocion es de nivel medio alto y que el nivel del posicionamiento
es medio. También la quinta parte de los clientes (20.0%), percibié que la promocién

es de nivel medio alto y el posicionamiento es de nivel alto.
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Tabla 16

Correlacion entre la promocion y el posicionamiento de la red de ferreterias
Progresol del distrito de Yungay, 2021.

Correlaciones

Promocion Posicionamiento

Coeficiente de correlacion 1 0.178
Rho de Promocion  Sig. (bilateral) : 0.271
Spearman N 40 40
Posiciona Coeficiente de correlacion 0.178 1
miento Sig. (bilateral) 0.271 :
N 40 40

Interpretacion:
Considerando que el nivel de significancia es 0.271 > 0.050, se decidi6 que ya
no fue necesario observar el coeficiente de correlacion por ser insignificante.
7.4.2. Prueba de hipétesis general

Ha: Existe relacion significativa entre el marketing mix y el posicionamiento de
la red de ferreterias Progresol del distrito de Yungay, 2021.

Ho: No existe relacion significativa entre el marketing mix y el

posicionamiento de la red de ferreterias Progresol del distrito de Yungay, 2021.
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Tabla 17

Relacion entre el marketing mix y el posicionamiento de la red de ferreterias

Progresol del distrito de Yungay, 2021.

Tabla cruzada Marketing mix * Posicionamiento

Posicionamiento

Nivel bajo Nivel medio Nivel alto  Total

Recuento 9 4 2 15
Nivel bajo % del total 22.5% 10.0% 5.0% 37.5%
Marketing Recuento 3 7 6 16
mix Nivel medio % del total 7.5% 17.5% 15.0% 40.0%
Recuento 1 5 3 9
Nivel alto % del total 2.5% 12.5% 7.5% 22.5%
Recuento 13 16 11 40
Total % del total 32.5% 40.0% 27.5%  100.0%

Fuente: base de datos de las variables de estudio, Yungay, 2021.

Interpretacion:

En la tabla 17 apreciamos que menos de la tercera parte de los clientes de la red
de ferreterias Progresol de Yungay (32.5%) percibieron que el marketing mix es de
un nivel medio y ademas percibieron que el posicionamiento presenta un nivel medio
alto. De igual modo, un poco menos de la tercera parte de los clientes (30.0%)
percibié que el marketing mix es de nivel medio alto y que el nivel del
posicionamiento es medio. También un poco menos de la cuarta parte de los clientes
(22.5%), percibié que el marketing mix es de nivel medio alto y que el

posicionamiento es de nivel alto.
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Tabla 18

Correlacion entre el marketing mix y el posicionamiento de la red de ferreterias
Progresol del distrito de Yungay, 2021.

Correlaciones

Marketing Posiciona

mix miento
Coeficiente de correlacion 1 0.370*
Marketing mix  Sig. (bilateral) . 0.019
Pearson N 40 40
Coeficiente de correlacion 0.370* 1
Posicionamiento  Sig. (bilateral) 0.019
N 40 40

*La correlacidn es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
Interpretacion:

Considerando que el nivel de significancia es 0.019 < 0.050, por consiguiente
fue necesario observar el coeficiente de correlacién por ser significante, entonces se
aprobo la hipdtesis alternativa. Ademas se observo el coeficiente de correlacion de
Pearson igual a 0.370 el cual indic6 una correlacién positiva baja segun la tabla 10 de
interpretacion.
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8. Analisis y Discusion

Objetivo especifico 1: Determinar el nivel del marketing mix de la red de

ferreterias Progresol del distrito de Yungay, 2021.

El resultado respecto del marketing mix de la red de ferreterias Progresol del
distrito de Yungay segun la tabla 1 es de nivel medio, de acuerdo a la percepcion del
40% de los clientes, este resultado coincide con las dimensiones plaza y promocion
con un 42.5% y 50.0% respectivamente, pero, no coincide con el nivel bajo del
precio y el producto con un 47.5% y 45% respectivamente. Estos resultados son
similares a los obtenidos por Boza & Huaroc (2020) quienes afirmaron que la
estrategia de mercadotecnia de la empresa que investigaron fueron favorables para
los empresarios segn percepcion de sus clientes. Podemos mencionar a Kotler &
Keller citados por Coca (2009) quienes afirman que el marketing construye
relaciones econdmicas y sociales en una red para beneficio mutuo, y realiza
actividades programadas para crear valor y comunicarlo para ofertarlo a los clientes,
considerando las cuatro P’s y asi lograr el éxito empresarial. La experiencia sefiala
efectivamente que un buen plan de marketing genera beneficios para la empresa y da
lugar a un buen posicionamiento y logra la satisfaccion del consumidor y

fidelizandolos.

De igual modo, respecto a la caracterizacion del marketing mix, de acuerdo a la
tabla 5, obtuvimos los siguientes resultados: menos de la tercera parte (30%) de los
clientes de sexo masculino percibieron un nivel medio y el 12.5% de los clientes de
sexo femenino percibieron un nivel alto, en aquellos que tienen instruccién superior
universitaria menos de la tercera parte de los clientes (32.5%) percibié que el nivel
de la variable es de nivel medio, de otro lado los clientes con instruccion superior
técnica menos de la quinta parte (15%) percibio un nivel medio alto. El porcentaje de
sexo masculino en comparacion al femenino se puede explicar por el interés en el
uso del producto por estos clientes, tal como lo menciona Armstrong & Kotler
(2013) el mensaje acerca del producto es escuchado sélo por los potenciales clientes.
La experiencia sefiala que el bajo interés por el producto cemento sol por el sexo

femenino como lo indica la caracterizacion, coincide con Kotler en las opiniones de
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las encuestadas como: yo no tengo nada que ver con el producto o encuéstales a los

albafiles mejor.

Objetivo especifico 2: Determinar el nivel del posicionamiento de la red de

ferreterias Progresol del distrito de Yungay, 2021.

El resultado respecto del posicionamiento de la red de ferreterias Progresol del
distrito de Yungay segun la tabla 3 es de nivel medio, de acuerdo a la percepcion del
40% de los clientes, este resultado coincide con las dimensiones diferenciacion y
percepcion con un 50.0% y 45.0% respectivamente, pero, no coincide con el nivel
bajo de la competencia con un 67.5% segun los clientes. Estos resultados no
coinciden con los obtenidos por More & Perez (2021) quienes afirmaron en su
investigacion que las mypes textiles no cuentan con una estrategia clara para el
posicionamiento y ademas tienen bajo posicionamiento. Segun Kotler & Keller
(2012) el posicionamiento se orienta al mercado objetivo y a la competencia y
permite elegir con que producto se competira de tal modo que la marca se coloque en
la posicidn deseada. La experiencia sefiala que el cemento sol es un producto con el
que se puede competir y lograr un buen posicionamiento en el mercado local, tal

como lo indica el nivel medio obtenido en la investigacion presente.

De igual modo, respecto a la caracterizacion del posicionamiento, de acuerdo a
la tabla 6, se obtuvo como resultado que las dos quintas partes (40%) de los clientes
de sexo masculino percibieron un nivel medio alto del posicionamiento y la quinta
parte (20.0%) de los clientes de sexo femenino percibieron un nivel medio, en
aquellos que tienen instruccién superior universitaria menos de la cuarta parte de los
clientes (22.5%) percibieron que el nivel de la variable es de nivel medio, de otro
lado los clientes con instruccién superior técnica menos de la quinta parte (10%)
percibieron un nivel alto. Segin Ries & Trout citado por Villacampa (2018) una
empresa debe conocer la posicion que ocupa y el posicionamiento que quiere ocupar
luego de segmentar su mercado pero con la obligacion de superar a la competencia
diferenciandose. La experiencia sefiala que el posicionamiento del cemento sol al

tener ventajas competitivas frente a sus competidores es una de las mejores opciones
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para comercializarlo en el mercado local como lo indica el 67.5% del nivel medio

alto entre el sexo masculino y femenino.

Objetivo especifico 3: Especificar la relacion entre el producto y el

posicionamiento de la red de ferreterias Progresol del distrito de Yungay, 2021.

En la tabla 9 observamos un nivel de significancia igual a 0.069 y superior al
5% (0.069 > 0.050), por consiguiente no hubo relacion significativa, entonces se
aprobo la hipétesis nula. Este resultado no coincide con los obtenidos por la tesis de
Tenorio (2019) quien si obtuvo un coeficiente de correlacion de Rho Spearman de
0.533 entre el producto y el posicionamiento en su investigacion. Los autores
Armstrong & Kotler (2013) indican que el producto con sus atributos se diferencia
de la competencia y contribuye a lograr el posicionamiento deseado por las empresas
de manera positiva. La experiencia sefiala que el producto cemento sol satisface la
necesidad del consumidor local y ha logrado posicionarse en un alto porcentaje
medio alto de sus clientes locales (67.5%) que indico su nivel de posicionamiento,
esta observacion coincide con Kotler y Armstrong quienes afirman que el producto
permite posicionarse en el mercado, esto a pesar de no haber obtenido una

correlacion en la investigacion presente.

Obijetivo especifico 4: Mostrar la relacion entre el precio y el posicionamiento
de la red de ferreterias Progresol del distrito de Yungay, 2021.

En la tabla 12 observamos un nivel de significancia igual a 0.194 y maés alto
que el 5% (0.194 > 0.050), por consiguiente no hubo relacién significativa, entonces
se aprobo la hipdtesis nula, no hay relacion entre la dimensién y la variable. Este
resultado no coincide con los obtenidos por la tesis de Tenorio (2019) quien si
obtuvo una correlacion de Rho Spearman de 0.491 entre el precio y el
posicionamiento en su investigacion. Segun Kotler & Keller (2012) el precio es
importante para el cliente, ellos comparan, negocian y deciden si estan dispuestos a
pagar o no por el producto, también mencionaron que al determinar el precio se
considera al consumidor y a la competencia para lograr el posicionamiento deseado.

La experiencia indica que la dimension precio influye en la posicion que se ocupa y
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lo observamos en esta época de pandemia en la preocupacion por el alza de precios y

la disposicidn de comprar el cemento sol en comparacion con la época sin pandemia

Objetivo especifico 5: Detallar la relacion entre la plaza y el posicionamiento

de la red de ferreterias Progresol del distrito de Yungay, 2021.

En la tabla 14 observamos un nivel de significancia igual a 0.439 y superior al
5% (0.439 > 0.050), por consiguiente no hubo relacion significativa, entonces se
aprobd la hipdtesis nula, no hay relacion entre la dimension y la variable. Este
resultado no coincide con los obtenidos por la tesis de Tenorio (2019) quien si
obtuvo un coeficiente de correlacion de Rho Spearman de 0.490 entre la plaza y el
posicionamiento en su investigacion. Segin Mufiiz (2011) la plaza es una variable
que contribuye a una empresa a su posicionamiento y de acuerdo a su capacidad
econdmica, hace visible al producto y reconocible los canales. La experiencia sefiala
que las formas de entregar el producto en las manos del cliente permite diferenciarse
en el mercado en el que se participa y posicionarse de manera positiva, para el
cemento sol que se trae desde la fabrica y se entrega en la misma obra en el mercado

local ha logrado posicionar muy bien a la empresa investigada.

Objetivo especifico 6: Establecer la relacion entre la promocion y el
posicionamiento de la red de ferreterias Progresol del distrito de Yungay, 2021.

En la tabla 16 observamos un nivel de significancia igual a 0.271 y superior al
5% (0.271 > 0.050), por consiguiente no hubo relacion significativa, entonces se
aprobo6 la hip6tesis nula, no hay relacion entre la dimensién y la variable. Este
resultado no coincide con los obtenidos por la tesis de Tenorio (2019) quien si
obtuvo un coeficiente de correlacion de Rho Spearman de 0.571 entre la promocion y
el posicionamiento en su investigacion. La teoria de McCarthy citado por Mufiiz
(2011) considera a la promocion como elemento del marketing mix que contribuye a
posicionar la marca, aumenta el nivel de ventas y ayuda a enfrentar a los
competidores. La experiencia sefiala que la promocion realizada con el cemento sol
ayuda a posicionar el producto en los mercados en los que participan por estas

actividades los clientes lo recuerdan facilmente, en comparacion con los productos
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locales complementarios que no son recordados ni tienen buena percepcion en el

mercado local relacionado a la poca o nada de actividades de promocion.

Objetivo general: Describir la relacion entre el marketing mix y el

posicionamiento de la red de ferreterias Progresol del distrito de Yungay, 2021.

En la tabla 18 apreciamos un coeficiente de correlacion de Pearson igual a
0.370 el cual nos indicd una correlacion positiva baja, con un nivel de significancia
menor al 5% (0.019 < 0.050), lo que quiere decir que existe relacion significativa
entre el marketing mix y el posicionamiento, por lo que afirmamos que el marketing
mix contribuye al posicionamiento en la red de ferreterias Progresol de Yungay,
2021. Este resultado es similar con la tesis de Vera (2018) quien afirma que existe
una relacién significativa entre las variables de la empresa que investigd en Moche y
tuvo como resultado un Rho Spearman igual a 0.531 que indic6 una correlacion
moderada. La teoria elaborada por McCarthy citado por Espinoza (2022) considera
que el marketing mix contribuye al posicionamiento de las empresas al aplicar las
cuatro P’s. La experiencia Sefala que las empresas que aplican la teoria de McCarthy
como estrategia de marketing para posicionarse en el mercado en el que participan
son las que lideran el segmento en comparacion con las empresas que no aplican esta
teoria que no son tan competitivas tal como se observo para el caso del cemento sol

en el mercado local del distrito de Yungay.
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9. Conclusiones y recomendaciones
Conclusiones

Primera: Se identifico que el nivel del marketing mix que se aplica en la red
de ferreterias Progresol del distrito de Yungay tuvo un nivel medio, lo represento el
40% de los clientes, se observo un resultado diferente en las dimensiones producto y
precio que presentan un nivel bajo con un 47.5% y 45.0% respectivamente, y un
comportamiento igual en las dimensiones plaza y promocién con un 42.5% y 50.0%
respectivamente, estos resultados se obtuvieron mediante una baremacion; también
en ese nivel medio, méas de la tercera parte de los clientes (37.5%) tienen instruccion

superior técnica o universitaria.

Segunda: Se identificé que el nivel del posicionamiento en los clientes de la
red de ferreterias Progresol del distrito de Yungay tuvo un nivel medio, lo representd
el 40% de los clientes, se observé un igual resultado en las dimensiones
diferenciacion y percepcion que presentan un nivel medio con un 50.0% y 45.0%
respectivamente, y un comportamiento diferente en la dimension competencia con un
nivel bajo de 67.5%, estos resultados se obtuvieron mediante el proceso de
baremacién; también en ese nivel medio, menos de la tercera parte de los clientes

(32.5%) tienen instruccidn técnica o universitaria.

Tercera: No se comprobd la relacién entre el producto y el posicionamiento,
un nivel de significancia mayor al 5% (p > 5%) nos indicd que no hay relacién
significativa, aceptandose la hipotesis nula que indic6 que no existe relacion
significativa entre el producto y el posicionamiento.

Cuarta: No se verifico la relacion entre el precio y el posicionamiento, el nivel
de significancia mayor al 5% (p > 5%) nos indico que no hay relacién significativa,
aceptandose la hipotesis nula que indico que no hay relacion entre el precio y el

posicionamiento.
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Quinta: No se verifico la relacion entre la plaza y la variable posicionamiento,
el nivel de significancia mayor al 5% (p > 5%) nos indicé que no hay relacién
significativa, aceptandose la hipoétesis nula que indico que no hay relacién

significativa entre la plaza y el posicionamiento.

Sexta: No se comprobo la relacion entre la promocion y el posicionamiento, el
nivel de significancia mayor al 5% (p > 5%) nos indicé que no hay relacién
significativa, aceptandose la hipotesis nula que indicd que no existe relacion

significativa entre la promocion y el posicionamiento.

Séptima: Se comprobd la relacion entre las variables el marketing mix y el
posicionamiento, con un nivel de significancia menor al 5% (p < 5%) que indicd,
existe relacién significativa, y se probd la relacion entre las variables el marketing
mix y el posicionamiento. También el valor de correlacion de Pearson de 0.370 nos

indicd una correlacion positiva baja de acuerdo a su tabla de interpretacion.
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Recomendaciones

Primera: a las oficinas de mercadotecnia en vista que los niveles del producto
y el precio son bajos, se les recomienda que deban implementar programas que
generen una mejor percepcion del producto y el precio buscando una mejoria en el
posicionamiento de estas dimensiones, aplicando estrategias de diferenciacién de

precio y producto adecuadas a la realidad local para estas dos dimensiones.

Segunda: a las oficinas de mercadotecnia en vista que el nivel de la dimension
competencia es bajo, se les recomienda que deban implementar programas que
mejoren la percepcion del producto frente a los competidores buscando mejorar su
posicion en el mercado diferencidndose con servicios y calidad de atencion, adaptada

a la realidad local con ventajas competitivas basadas en el consumidor.

Tercera: a las oficinas de marketing en vista que el producto no correlaciona
con el posicionamiento, se les recomienda que implementen programas buscando
elevar la calidad en sus servicios y diferenciarse con calidad de atencion dando
protagonismo al cliente y crear ventajas competitivas que superen a las de sus

competidores en la satisfaccion de sus necesidades.

Cuarta: a las oficinas de marketing en vista que el precio no correlaciona con
el posicionamiento, se les recomienda que implementen programas buscando fijar el
precio considerando el de su competidor y el nivel que sus consumidores estan

dispuestos a pagar para mejorar el posicionamiento en esta época de crisis.

Quinta: a las oficinas de marketing en vista que la plaza no correlaciona con el
posicionamiento, se les recomienda que implementen programas buscando mejorar
las formas de distribuir su producto a sus consumidores con calidad en servicio y

atencion, asi incrementen el nivel del posicionamiento.

Sexta: a las oficinas de marketing en vista que la promocion no correlaciona
con el posicionamiento, se les recomienda que implementen programas buscando
mejorar las actividades de publicidad para elevar el nivel de la percepcion de la
marca e incrementar las ventas y conservar el recuerdo de la marca mediante

publicaciones de acuerdo a la realidad del distrito.
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Séptima: a las oficinas de marketing al observarse la correlacion de las
variables de manera positiva baja, se les recomienda que implementen programas
buscando mejorar las estrategias de marketing considerando la teoria de McCarthy y
las cuatro P’s y la teoria de Kotler del posicionamiento para incrementar los niveles
de estas variables y asi mejoren su rentabilidad. Ademéas no dejar de aplicar las
estrategias que les ha permitido lograr la correlacion y mas bien potenciarlas y

complementarlas con las recomendaciones.
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12. Anexos y Apéndice

Anexo 1: Matriz de consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMA
Problema General

OBJETIVOS

HIPOTESIS

METODOLOGIA

¢COmo se relaciona el marketing
mix y el posicionamiento de la red
de ferreterias Progresol de Yungay —
20217

Objetivo general
Describir la relacion que existe entre
el marketing mix y el
posicionamiento de la red de
ferreterias Progresol de Yungay

Problemas Especificos
¢Coémo se relaciona el producto con
el posicionamiento de la red de
ferreterias Progresol de Yungay?
¢ Coémo se relaciona el precio con el
posicionamiento de la red de
ferreterias Progresol de Yungay?
¢Coémo se relaciona la plaza con el
posicionamiento de la red de
ferreterias Progresol de Yungay?
¢Coémo se relaciona la promocion
con el posicionamiento de la red de
ferreterias Progresol de Yungay

Objetivos especificos
Determinar el nivel del marketing
mix en la red de ferreterias Progresol
de Yungay
Determinar el nivel del
posicionamiento en la red de
ferreterias Progresol de Yungay
Especificar la relacion del producto y
el posicionamiento de la red de
ferreterias Progresol de Yungay
Mostrar la relacién del precio y el
posicionamiento de la red de
ferreterias progresol de Yungay
Detallar la relacion de la plaza y el
posicionamiento de la red de
ferreterias Progresol de Yungay
Establecer la relacion de la
promocion y el posicionamiento de la
red de ferreterias Progresol de
Yungay

Hipétesis

Ha: EIl marketing mix se relaciona
significativamente con el
posicionamiento de la red de
ferreterias Progresol del distrito de
Yungay

Ho: El marketing mix no se relaciona
significativamente con el
posicionamiento de la red de
ferreterias Progresol del distrito de
Yungay

Tipo:
Descriptiva y correlacional pues se
sustenta en hechos concretos de la
empresa

Disefio de investigacion
Es un disefio no experimental de
corte transversal, puesto que este
estudio se realizard sin la
manipulacion deliberada de la
variable

Poblacion
Nuestra poblacién es de 100
clientes

Muestra
La muestra es de 40 clientes
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Anexo 2: Cuestionario

PARTE |

En esta primera seccién del cuestionario le presentamos un conjunto de

preguntas acerca de usted, por favor marque con un aspa (X) en los recuadros de la

alternativa que considere correcta.

1.- Sexo:

Masculino: |:|

2.- Edad:

18- 25: ]
36— 46: ]

3.- Estado civil:
Soltero(a): []
Viudo(a): L]

4.- Grado de instruccion:
Primaria: [

Superior técnica: []

Femenino: |:|

26— 35: [

mas de 46: |:|

Casado(a): []

Divorciado(a): []

Secundaria: |:|

Superior universitaria: []
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PARTE Il
CUESTIONARIO PARA MEDIR EL MARKETING MIX

Sefior cliente de la red de ferreterias Progresol de Yungay, responda el
siguiente cuestionario en forma andnima. Lea cuidadosamente cada proposicion y

marque con un aspa (X) solo una alternativa.

1.- ;Como calificaria la calidad de nuestro producto: “cemento sol”?
1. Muy malo 3. Regular 5. Muy bueno
2. Malo 4. Bueno

2.- ¢ Esta de acuerdo con que el logotipo del producto es hermoso?
1. Totalmente en desacuerdo 3. Indeciso 5. Totalmente de acuerdo
2. En desacuerdo 4. De acuerdo

3.- (Esta de acuerdo con el nombre: “cemento sol”?
1. Totalmente en desacuerdo 3. Indeciso 5. Totalmente de acuerdo
2. En desacuerdo 4. De acuerdo

4.- ¢Esta de acuerdo con que las bolsas del producto sean reciclables?
1. Totalmente en desacuerdo 3. Indeciso 5. Totalmente de acuerdo
2. En desacuerdo 4. De acuerdo

5.- ¢Esta de acuerdo con la presentacion en bolsas de papel del producto?
1. Totalmente en desacuerdo 3. Indeciso 5. Totalmente de acuerdo
2. En desacuerdo 4. De acuerdo

6.- ¢ Esta de acuerdo con el precio que paga por bolsa de cemento sol?
1. Totalmente en desacuerdo 3. Indeciso 5. Totalmente de acuerdo

2. En desacuerdo 4. De acuerdo
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7.- ¢Esta de acuerdo con que el precio del cemento sol es uno de los més bajos del

mercado?
1. Totalmente en desacuerdo 3. Indeciso 5. Totalmente de acuerdo
2. En desacuerdo 4. De acuerdo

8.- (Como calificaria el precio del cemento sol?
1. Muy barato 3. Ni barato ni caro 5. Muy caro
2. Barato 4. Caro
9.- ¢ Como calificaria el servicio de transporte puesto en obra de la empresa?
1. Muy malo 3. Regular 5. Muy bueno
2. Malo 4. Bueno
10.- ¢El servicio de transporte puesto en obra cubre sus necesidades?
1. Nunca 3. Algunas veces 5. Siempre
2. Casi nunca 4. Casi siempre
11.- ;Esta satisfecho con la entrega del producto en su obra?
1. Muy insatisfecho 3. Ni satisfecho ni insatisfecho 5. Muy satisfecho
2. Insatisfecho 4. Satisfecho
12.- ;Ha tenido algun problema a la hora de recibir su producto?
1. Siempre 3. Algunas veces 5. Nunca
2. Casi siempre 4. Casi nunca
13.- ;{Esta de acuerdo con la ubicacién de la ferreteria?
1. Totalmente en desacuerdo 3. Indeciso 5. Totalmente de acuerdo

2. En desacuerdo 4. De acuerdo
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14.- ;Esta de acuerdo con cambiar la ubicacién de la ferreteria?
1. Totalmente de acuerdo 3. Indeciso 5.Totalmente en desacuerdo
2. De acuerdo 4. En desacuerdo
15.- ;Alguna vez ha tenido algin inconveniente con una promocion o descuento?
1. Siempre 3. Algunas veces 5. Nunca
2. Casi siempre 4. Casi nunca
16.- ;Consideras que el lenguaje de nuestra marca es adecuado?
1. Muy inadecuado 3. Indeciso 5. Muy adecuado
2. Algo inadecuado 4. Algo adecuado
CUESTIONARIO PARA MEDIR EL POSICIONAMIENTO

Sefior cliente de la red de ferreterias Progresol de Yungay, responda el
siguiente cuestionario en forma anonima. Lea cuidadosamente cada proposicion y

marque con un aspa (X) solo una alternativa.
17.- ; Recomendarias nuestro producto a un amigo?
1. Nunca 3. Algunas veces 5. Siempre
2. Casi nunca 4. Casi siempre
18.- ;Cdémo calificarias nuestros servicios?
1. Muy malo 3. Regular 5. Muy bueno
2. Malo 4. Bueno
19.- ;Consideras que somos la empresa lider del sector?
1. Totalmente en desacuerdo 3. Indeciso 5. Totalmente de acuerdo
2. En desacuerdo 4. De acuerdo
20.- ¢Qué tan satisfecho estas con nuestro producto?
1. Muy insatisfecho 3. Ni satisfecho ni insatisfecho 5. Muy satisfecho

2. Insatisfecho 4. Satisfecho
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21.- ;Consideras que los medios de comunicacion de nuestra marca son los

adecuados?
1. Muy inadecuado 3. Indeciso 5. Muy adecuado
2. Algo inadecuado 4. Algo adecuado

22.- ¢ Como calificarias tu Gltima experiencia con nosotros?
1. Muy malo 3. Regular 5. Muy bueno
2. Malo 4. Bueno
23.- ¢Esta de acuerdo que en nuestra marca se puede confiar?
1. Totalmente en desacuerdo 3. Indeciso 5. Totalmente de acuerdo
2. En desacuerdo 4. De acuerdo

24.- ¢ Esta de acuerdo con recibir recomendaciones de personajes célebres para

escoger un producto?
1. Totalmente en desacuerdo 3. Indeciso 5. Totalmente de acuerdo
2. En desacuerdo 4. De acuerdo
25.- ¢ Como consideras nuestra marca en comparacion con las demas marcas?
1. Muy mala 3. Regular 5. Muy buena
2. Mala 4. Buena
26.- ¢Esta de acuerdo con que nuestra marca es de buena calidad?
1. Totalmente en desacuerdo 3. Indeciso 5. Totalmente de acuerdo

2. En desacuerdo 4. De acuerdo
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Anexo 3: Base de datos de las variables de la muestra piloto

Base de datos de la muestra piloto de la variable marketing mix

D item | Ttem | item | Item | item | Item | item | Item | item | ftem | item | ftem | item | ftem | ftem | [tem
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16

1 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 5 4

2 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 5 4

3 4 4 4 4 5 4 3 3 4 5 4 5 4 3 5 5

4 5 4 5 1 5 2 4 3 4 3 3 5 5 5 3 5

5 4 5 3 4 5 3 4 4 3 2 4 4 4 3 2 4

6 5 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 5

7 4 4 4 5 5 2 1 5 4 5 4 5 4 2 5 4

8 4 4 4 4 4 2 4 5 3 4 4 4 4 3 5 5
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Base de datos de la muestra piloto de la variable posicionamiento

ID ftem 17 ftem 18 item 19 item 20 Item 21 item 22 item 23 item 24 item 25 item 26
1 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4
2 3 3 4 3 3 4 4 3 4 4
3 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4
4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5
5 5 4 5 5 4 5 4 3 3 4
6 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4
7 4 4 2 4 4 4 4 5 4 5
8 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4
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Anexo 4: Analisis de fiabilidad con alfa de Cronbach
Variable Marketing mix

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de NO de
Cronbach elementos
0.730 11

Tras la realizacion del analisis de fiabilidad con alfa de Cronbach a la base de
datos de la muestra piloto de la variable marketing mix se obtuvo como resultado un

alfa igual a 0.730 y mayor que 0.700

Variable Posicionamiento

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de NO de
Cronbach elementos
0.815 10

Tras la realizacion del analisis de fiabilidad con alfa de Cronbach a la base de
datos de la muestra piloto de la variable posicionamiento se obtuvo como resultado
un alfa igual a 0.815 y mayor que 0.700
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Anexo 5: Planillas de juicio de expertos

[ 7N UNIVERSIDAD SAN PEDRO

| sk | VICERECTORADO ACADEMICO

N4/  FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
gl ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

PLANILIAS DE JUICTO DE EXPERTOS

Respetado Experto: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento: cuyo cuestionario corresponde al
constructo, que hace parte de la investigacion titnlada: Marketing mix y posicionamtentc de la red de
ferreterias Progresol del distrito de Yungay - 2021. La evaluacion de los instmmentos es de gran relevancia
para lograr que sean validos v que los resultados obtemsdos a party de éstos sean vtilizados eficientemente;
aportando tanto a 1a elaboracion de las Tesis como de sus aplicaciones. Agradecemos su valiosa colaboracion.

NOMERES Y APEI 1 IDOS DEL JUEZ: _ ROBLES ESPIRITU WILMER FII. OMENO

FORMACION ACADEMICA:
ARFEAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL -

TIEMPO 10 ANOS

DOCTOR EN ADMINISTRACION

UNIDAD DE PERSONAL Y LOGISTICA

CARGO ACTUAL

INSTITUCION: HOSPITAL LA CALETA

ADMINISTRATIVO

Objetrve de la mvestigacion: Describir la relacion entre el marketing mix vy el posicionannento de la red de

ferreterias Propgresol de Yungay, afio 2021

De acuerdo con los signientes indicadores califique cada uno de los items segiin corresponda.

CATEGOFRIA

CALTFICACION

INDICADOR

SUFICIENCIA
Los items que pertenecen a
A  misma  dimensidn

1. No cumple con el enteno
2. Bajo mivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel.

-Los tems no son suficientes para medir la dimension.
-Los items miden algim aspecto de la dimension, pero
no comesponden con la dimension total.

-Se deben merementar almmes ftems para poder evaluar
la dimensidn completamente.

-Los items son suficientes.

adecuadas.

1. No cumple con el cnitenio
2. Bajo mivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

-El item no es claro

-El item requere bastantes modificaciones o wma
modificacion nmry grande en el use de las palabras de
acuerdo con su significado o por la ordenacicn de las
INISTAS.

-Se requere 1ma modificacion nmry especifica de
algumes de los térmmes del item.

-El item es claro, iene semantica v sintaxis adecuada

COHERENCIA
El item tiene relacion logica

1. No cumple con el enteno
2. Bajo nivel

-El item no tiene relacion logica con la dimension.
-El item fiene una relacidn tangencial con la dimension.

con  la  dmension o | 3. Moderado nivel -El item tiene vma relacion moderada con la dimensicn

mdicador que estd | 4. Alto nivel que estd midiendo.

midiendo. -El item se encuenira completamente relacionado con la
dimensidn que esta midiendo.

RELEVANCIA
El itemn es esencial o
mportante; es decir, debe

1. No cumple con el enteno
2. Bajo mivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

-El item puede ser eliminado sm que se vea afectada la
medicion de la dimension.

-El item tiene almma relevancia, pero ofre ftem puede
estar mchryendo lo que mide éste.

-El item es relafivamente importante.

-El item es mmy importante para la medicion de la
. o0
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MATRIZ DE VALIDACION POR EXPERTOS

TITULO DE LA TESIS: Marketing mix v posicionamiento de Ia red de ferreterias Progresol del distrito de Yungay - 2021

DIMENSION ITEM SUFICIENCTIA | COHERENCIA | RELEVANCIA | CLARIDAD OBSERVACIONES
(51 debe modificarse wm item por favor indique)
Como calificaria la cahidad de 4 4 4 1
mestro producto
Esta de acwerdo con qoe el 4 4 3 1
logotipo del producto es hermoso
Esta de acuerdo con el nombre: 4 4 4 3
PRODUCTO cemento sol
Esta de acuerde con que las bolsas 4 4 4 4
del producto sean reciclables
Esta de acuerdo con la
presentacion en bolsas de papel 4 4 3 4
del producto
Esta de acuerdo con el precio que
paga por bolsa de cemento sol 4 4 4 3
Esta de acwerdo con que el precio
. del cemento sol es uno de los mas 4 4 4 4
PRECIO bajos del mercado
Como calificaria el precio del
cemento sol 4 4 4 4
Como calificaria el servicio de
transporte puesto en cbra de la 4 4 4 4
EIpresa
El servicio de transporte puesto en
obra cubre sus necesidades 4 4 4 4
Esta satisfecho con la entrega del
producto en su obra 4 4 4 4
PLAFA
Ha tenido algin problema a la
hora de recibar su prodocto 4 4 4 4
Esta de acuerdo con la ubicacion
de la ferreteria 4 4 4 4
Esta de acuerdo con cambiar la
ubicacién de la ferreteria 4 4 3 3
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PROMOCION

Alpuna vez ha temdo alzin
conveniente Con WA PIomMocicn
o descuento

Consideras que el lengpaje de
miestra marca es adecuado

DIFERENCIA
CION

Recomendarias mestro producto
a un anigo

Como calificarias mestros
SErVICios

Consideras que semeos la empresa
lider del sector

PERCEPCIO
N

Que tan satisfecho estas com
muestro producto

Consideras que los medios de
commnicacion de muestra marca
son los adecnados

Cémoe calificarias m  Oltima
eXperiencia con nosotros

COMPETENC
IA

Esta de acuerdo que en mmestra
marca se puede confiar

Esta de acuerdo con recibir
recomendaciones de personajes
célebres para escoger un producto

[

Como consideras mestra marca
en comparacién con las demds
IATCAS

[

Esta de acunerdo con que mmestra
mwrca s de buena calidad

Calificar de 1 a 4 puntos.
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ASPECTOS GENERALES

ASPECTOS SI | NO OBSERVACIONES
El mstrumento contiene mstrucciones claras y precisas para responder el cuestionanio X
Los items permuten el logro del olyetive de la mvestigacion. X
Los items estan distnbwdos en forma logica v secuencial. X
El mmero de items es suficiente para recoger la mformacion. En case de ser negativa su | X
Tespuesta, suglera los items a afiadir.
Hay alzima dimensién que hace parte del constructo y no fie evaluada. X
VALTDEZ
APTICABRIE NO
APTICABIE ATENDIENDO A LAS OBSEEVACIONES NO

Validado por: Dr. Wilmer Filomeno Fobles Espiritu

| Fecha: 280172022

e : o —
FeE e A R
'r'r'lhuy{-:ﬁl'r:lﬁr:uu Robles Espiniba

T DMITNT 32943876

Teléfono: 945663591

Emuail: wilmer.robles@usanpedro.edu pe
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e UNIVERSIDAD SAN PEDREO

| (1413 VICERECTORADO ACADEVICO
L W _j FACTLTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS ¥ ADMINISTRATIVAS
el ESCUELA ACADFAMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACTON

FLANILTAS DE JUICTO DE EXPEETOS

Fespstado Exparto: Ustzd ko sido sleccomde para evaluer o instromento: coye cosstiomario comesponds al
comstcin, que hace pare & 1 imestgacidn Gmlads Marioting mix v pesicicnarmiento do la red de
farreisrias Progrescl del disizito de Yemgry - 2021, La svaluacion de low imstumemios o6 de gren mloancs
para logrer que sean validos v qoe bos reveliados, obitemddes a partir de detos seam utilimdes efcentemants;
aportando tnto 2 by elshorscitm de b Tests como de s aphicacones. Agedecemes s valics cobiboaciom.

KWOMBRES Y AFELLIDOE DEL FUEZ
FORMACIKON ACADEMICA

: Bofia Bmilos Belleza Torrejém
: Doctem sn Adesnivimacidn

AREAS DE EYPERIENCIA PROFESIONAL: Recursos Humanos' Plansamismn

TEMPO LABORADO: 15 afles CARGD ACTUAL: Pesito judicial Diocests Universitaria
DMSTITUCION: Podar Tudicial dal Santa Usiversidad Tecnoltgica dal Pert - UTP
Ofjecin de ba imvestipeidn: Describir la mhacitn e o mecketing mix v ol podconamisso de b red &

femwizrias Progresol de Yungyy, afie 2021

Dt acuendo con bos sdgmentes indicadores califique cada wno da los thems sepin comesponda.

CATEGDRIA CALIFRCACION INDHCADOR
SUFIIERCIA 1. P costaple con &l efileras | <Liod o o don dalfceenlis jun malin b dissdiia.
Lo iemd e peficnocen & | I Bajo aivel Lii s miden algin wgedn de li dimeikon, peso
i disesida | 3 Bliadenula nivel fuy o riponden oo Li dmenatn il
b pas obumer | 4 Al sivel S debeen iniemeitad ilgis D ji poder evelui
ielicidi de St la dencniatn complesmncnls
Lt (e e d i flle.
CLARIDAD 1. Mo costaple con el efileio | B B e clin
Bl e e compiends | 2 Bajo aivel El e foqusie Betenles modificsns o o
Mslmicnie, ef decr s | 3 Bladenls nivel modificatn mey grande cn €l wo de b palibis de
it v acidites wa | 4 Al aivel acusids con i dgEGeads o por b ohderacida & lis
fTiESTE feTLE
S e we selificeatn su ceecics de
alguine 8 bt iSinmod del ficm
E] item s clan, Beme sendnl e v i sl
COHERENTIA 1. Mo costaple con el efilefio | B B sk iclacidn Idgica con b dimeion.
El i licae felaciin ygica | I Bajo aivel -Ell e niene i seliatn s (s b dimsfcidn
cof |l dimessds o | 3 Malenwds nivel El ilein lisne s felacabn moderele oon li dimesasida
ifalicilew e catd | 4 Al mivel qac: et sdalic o
tabiznaln I e e ciad il conglelanenls ek inad con le
dmnciiatn gut e mideada
RELEVANCIA 1. B costaple con ol efileras | B Do puads sef clmitd din gue &2 vei dectidi ls
El ilzm &3 cichiml o | I Bajo aivel fialicahin de i Smstcidn
impertane, o Saif, debe | 3 Moo nivel -El g Gene dlgena relevancia, pene o lizin puale
e inclaida 4 Al mivel cutid ingluyendy b que male dle
-1 e 24 eelaliviis il jin jainle
El i S miy imporianls para b medicidn de la
dsnenatn
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MATEIT DF VALMACTON POR EXPEETOS

TITULS DE LA TEELS: Maketing mix v posicomarseany de [a red de Saretetas Progrescl del &istdo de Yungay - 2021

DLENSION ITEAM SUFICIENCIA | COHFRENCIA | BELEVANCIA | CLARIDAD OBSERVACTONES
{5 dele mandilicasss wn e per Tavod indiques)
Come cabhcaria Ia cabdad o | = L) 4 4
mugsiro prodnos
Esta & acmmdn con goe el |3 4 i 4
logotpo dal prodocin e ermeoso
Esma de acuemde com ol mombre: | 3 3 3 3 Eua do acsards com &l momnbew: “Cameesn
PRODUCTD | cemenin sol Sol”
Esfa do amuserde com que 1as bolas | 2 4 4 4
dal producio sean reciclables
Ospa & 0acueede com Q| = L) 4 4
precantzcicn an bolsas de pagpel
dal producio
Esta do amerde con &l precie qgee | 3 3 i 3
pam por boka de cemanto sol
Esma do amuende con que el precio | 2 3 4 3
- dal camomin sol e uno de los ms
FRECID bajos dal marcado
Comno caibcama &l preco dal | 4 k| E 3
camanin zol
Lidmo cahbcaria el sanamo de | 3 3 3 3
tranporie pussin en chra do [a
RIpTesEa
El sarvicio de transports possio an. | 2 4+ 4 4
chra cobr w1 meossidadas
Csra samnheche oo la eofrega del | 3 3 3 3
producte e w2 b
PLATA
A temdn algm probloms a [ | = + 4+ 3
hors de recbir m prodecto
Esfa de acmerde con |z whicacion | 3 3 3 3
da |z fameiaria
Esta de armrdo com camhbiar [ | 2 3 2 3

nbicacion dz [y farretaris
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PROMOCION

Alguna wvez ha temido algin
mconveniente con MIA Promocion
o descuento

ad

[

Consideras que el lengmaje de
muestra marca es adecuado

ad

[

DIFERENCIA
CION

PBecomendarias nuestro producto
3 Ul ANNZ

Como calificarias nnestros
SEIVICIOS

Constderas gque semos la empresa
lider del sector

PERCEPCIO
N

Qué tan =atisfecho estds com
muestro producto

Consideras oque los medios de
commmicacion de nuestra marca
som los adecuados

Como calificarias tm  ultims
eXperiencia con nosotros

COMPETENC
IA

Estd de acuerdo que en nuestra
marca se puede confiar

Esta de acverdo con recibir
recomendaciones de  personajes
célebres para escoger un producto

Como consideras nuestra marca
en comparacion con las demds
NIACas

[

(')

Estd de acuerde con que nuestra
marca es de boena calidad

Calificar de 1 a 4 puntos.
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ASPECTOS GENERALES

ASPECTOS 51 | NO OBSERVACTONES
El instruments contiens mstcciones claras v precisas para responder el cuestonario X
Los items permiten el logro del objetivo de la investigacion. X
Los items estan distnbwdes en forma logica ¥ secuencial X
El numero de items es suficlente para recoger la informacion. En case de ser negativa su | X
respuesta, suglera los items a afiadir.

Hay alguna dimension que hace parte del constructo v no fue evaluada. X
VALIDEZ

APLICABLE “HeT| NO

APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES “"'}Ii NO

Vahdado por: DEA. SOFIA EMILCE BELLEZA TORREION

Fecha: 07.01.2022

A andds .‘-'..-';

Firma:

Teléfono: 993056318

Email: sofib_tihotmail com
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i ’ U 4 ! UNIVERSIDAD SAN PEDRO

i l Sk | VICERECTORADO ACADEMICO

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

PLANILLAS DE JUICIO DE EXPERTOS

Respetado Exparto: Usted Ba sido seleccionado para evaluar ol istrumento: cuyo cusstionario corresponds al
comstructo, que Bace parte de b Ivestigacion ttulady: Marketing mix y posiciomamicato de ha red do
farotartas Progresol del distrito de Yungay - 2021. La evaluacion de Jos istrumeatos s d gran relevancia
pan lograr que seax validos y que los resultados cbtenidos a partir de éstos seax utilizados eficientements;
aportando tazto 2 la elaboracion de las Teuis como de sus aplicaciones. Agradecemnos su valiosa colaboracioa.

NOMBRES Y APELLIDOS DEL JUEZ: Nally Marta Pérez Do La Craz
FORMACION ACADEMICA: Doctora ea Admizistracion

AREAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL: Admizistradora, Jofo deo Logtstica, Gereate Municipal,
TIEMPO 14 adlos, CARGO ACTUAL 3 ados,
INSTITUCION: UNIVERSIDAD SAN PEDRO, UCV, UNS

Objetrvo de Ia investigacion: Describir b relacion eatre ol marketing mix y el posicicoamicnto de la red de
farroterias Progresol de Yuagay, aflo 2021

De acuardo coan Jos siguisates indicadores califique cada woo de los ttemns segta corresponda.

CATEGORIA [ CALIFICACION
SUFICIERNCIA T-No cple con o Citario | ~Los Becss DO 500 SEQK0: Para medly B Smendn.
Los tms que partenecas 3 | 2. Bajoamvel ~Los sams zxden algim aspecto de b dimensicn, paro
m mmm dmasda | 3. Moderado nivel 20 correspondsa coa b dmaniica total.
bastm puwa obtmar la| 4 Aozl -S¢ deben incrementr algmos tems pana podar evalx
medicim d st I dmnuica

~Los Sems 508 550
CLARIDAD T-No caple o ol ctaro | -2 theem 80 06 Clro
El mm % comprends | 2. Bajonivel -El tem requiare bustmte: modiScacimss o um
facimente, @ decr w | 3. Moderado nivel modficacitn oy gands @ el wio de las pabiras do
sintactica y secstmtica oo | 4. Ao znel acasrdo con w significado o por b crdenaciom do las
adecuada:. miumas.
-Se roquare w modficacién my espectfica &
algunos de los termmos dal tem.

-El ttazn o4 claro, Siene samtntica y sintaxis adecaady.

"COHERENCIA T o caple com ol Gitario | -2 1hee 50 BA0e FAlacn 1Opca ¢ b duneaacn.

El 2ax tiens relacicn logica | 2. Bajo novel -El themn Sane una relacics Sngencal coo b dmenucn.
ccn b dmsouics o 3. Moderado nivel -El fer Sens wma reldacn modanads coo b dimenuicn
mdcdx que  exa | 4. ARoznwl qoe wta mdando.

mudiendo. -El tham % socomta completments relacianado com by

&manticn que estd midiando.
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MATRIZ DE VALIDACION POR EXPERTOS

TITULO DE LA TESIS: Marketing mux y posicionamuento de la red de ferreterias Progresol del distnito de Yungay - 2021

DIMENSION ITEM SUFICIENCIA | COHERENCIA | RELEVANCIA | CLARIDAD OBSERVACIONES
(51 debe modificarse un item por favor indique)
Como calificaria la cahdad de 4 4 3 4
nuestro producto
Esta de acuerdo con que el 4 4 4 4
logotipo del producto es hermozo
Esta de acuerdo con el nombre:

PRODUCTO | cemento sol 4 N 4 4
Esta de acuerdo con que las boksas 4 4 4 4
del producto sean reciclables
Esta de acuerdo con La
presentacion en bolsas de papel - 4 4 4
del producto
Esta de acuerdo con el precio que
paga por bolsa de cemento sol 4 4 4 4
Esta de acuerdo con que el precio
del cemento sol es uno de los mas - - B -

PRECIO bajos del mercado
Como calificaria el precio del
cemento sol 4 4 4 4
Como calificaria el senvicio de
transporte puesto en obra de la + - 4 4

| empresa
El sencio de transporte puesto en
obra cubre sus necesidades 4 4 4 4
Esta satisfecho con la entrega del
producto en su obra 4 4 4 4

PLAZA
Ha tenido algun problema a la
hora de recibir su producto 4 4 4 4
Esta de acuerdo con la ubicacion
de la fervetenia 4 4 4 4

Esta de acuerdo con cambiar la
ubicacion de la ferveteria 4 4 4 4
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PROMOCION

Alpuna vez ha temde algim
Inconvenlents CON UNE PromMClon
o descuento

Consideras que el lenguaje de
mestra marca es adecnado

DIFERENCTA
CION

Fecomendarias ouestro producto
3 un anugo

Como calhficarias nuestros
SETVICIES

Consideras que somos la empresa
lider del sector

PERCERCIO
N

(e tan satisfecho estas con
miestro producto

Consideras que los medios de
comumcacion de miestra marca
son los adeenados

Como cabficarias tn  ulhma
experiencia con nosotros

COMPETENC
1A

E:zta de acuerdo que en mussira
marca se puede confiar

Esta de acuarde con recthar
recomendaciones de personajes
celebres para escoger un producto

Como consideras puestra marca
en comparacion con las demas
marcas

E:zta de acuerde con que muestra
marca es de buena cahidad

Calificar de 1 a 4 puntos,
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ASPECTOS GENERALES

ASPECTOS 1 | NO OBSERVACIONES
El msmumento contiene msmucciones claras y precisas para responder el mestionario X
Los ftems permiten al leero del objetive de la investigacion X
Lo items estan distmibuides en forma logica v secuencial. X
El nmmero de items es suficiente para recoger la mformacion. En caso de ser negativa su | X
Tespuesty, sugiera los fems 3 shadir,
Hay algima dimension que hace parte del constructo ¥ no fiue evaluada, X
VALIDEZ
APLICABIE 51 HO
APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSEEVACIONES 51 HO

Validado por: NELLY MARTA PEREZ DE LA CRUZ

Fecha:

Firma:

Talefono: 943004840

Email: nellyperez{#a@hotmail com
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