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RESOLUCION N.° 1113-2024-D-FCA-UANCV-J

Juliaca, 12 de setiembre 2024

VISTOS:

El Expediente 2024-CU-12191 de fecha 04-09-2024 de LIZET SUAQUITA SUCACAHUA,
quien solicita nominacién de jurados, fecha y hora de sustentacion, para rendir el
examen de sustentacion y defensa de la tesis fitulado: MARKETING MIX Y
POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA NEGOCIACIONES SOLVENCIA DE SOCIEDAD
ANONIMA CERRADA EN LA CIUDAD DE JULIACA, ANO 2024; conducente para optar
el Titulo profesional de Licenciado(a) en Administracién y Marketing, que fue
revisada por el Director de la Unidad de Investigacién y el Decano de la Facultad
de Ciencias Administrativas Escuela Profesional de Administracion y Marketing.

CONSIDERANDO:

Que, de conformidad con el articulo 8°, numeral b) del Reglamento General de
Grados vy Titulos de la UANCV vigente, es procedente acceder a la peticién del
interesado.

Que, al haber cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de
Trabajo de Investigacién Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucion
N° 0294-2023-UANCV-CU-R.

Y estando, la opinién favorable del Director de la Unidad de Investigacion y el
Decano de la Facultad de Ciencias Administrativas, y las atribuciones que confiere
el articulo 28° del Reglamento Interno de Trabajo de Investigacion Conducente a
Grados y Titulos Resolucion N° 0294-2023-UANCV-CU-R.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO. - DECLARAR APTO para la sustentacion presencial del informe
Final de la investigaciéon (borrador de Tesis), del (la) bachiller: LIZET SUAQUITA
SUCACAHUA, para optar el Titulo Profesional de Licenciado(a) en Administracién y
Marketing, en virtud de los considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO. - NOMINAR JURADOS para la sustentacion presencial y
defensa de la tesis a los siguientes docentes ordinarios:

* PRESIDENTE : Dr. LEOPOLDO WENCESLAO CONDORI CARI

* Primer miembro : Dr. ROBERTO PAYE COLQUEHUANCA

* Segundo miembro : Dr. ENRIQUE GENARO APAZA CHIRINOS

*  Asesor : Dr. Sc. SANTOTOMAS LICIMACO AGUILAR PINTO

ARTICULO TERCERO. - PROGRAMAR FECHA Y HORA de sustentacién como se detalla:

* Lugar : salén de Grados y Titulos
* Fecha . lunes 16 de setiembre de 2024
+ Hora : 11:00 am.

ARTICULO CUARTO. - DISPONER que la comisién de Grados y Titulos de la Facultad,
Secretarias Académicas y Administrativas, quedan encargados del cumplimiento
de la presente Resolucion.

Registrese, comuniquese y archivese.
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RESOLUCION N° 207-2024-UI-FCA-UANCV-

Juliaca, 10 de junio de 2024

VISTOS:

El Expediente: 2024-CU-6285 de fecha 28 de mayo de 2024, del Bach. LIZET SUAQUITA
SUCACAHUA, guien solicita Revision del Informe Final de la Investigacién (borrador de Tesis) y
el Anexo (04 o 05) “Ficha de Opinién del Informe Final de la Investigacién (borrador de Tesis)”
que fue revisada por el Comité de Investigacién de la Facultad de Ciencias Administrativas,
Escuela Profesional de Administraciéon y Marketing.

CONSIDERANDO:

Que, las Unidades de Investigacion son unidades académicas que agrupan a docentes Y
esfudiantes de diversas disciplinas, en razén del desarrollo de investigacion cientifica,
tecnolégica y humanista de acuerdo al Estatuto Universitario Modificado 2020 de nuestra

primera Casa Superior de Estudios.

Que, el (la) Bach. LIZET SUAQUITA SUCACAHUA, quien solicita la revisidn del Informe Final de la
Investigacién (borrador de Tesis) del tema titulado: MARKETING MIX Y POSICIONAMIENTO DE
LA EMPRESA NEGOCIACIONES SOLVENCIA DE SOCIEDAD ANONIMA CERRADA EN LA CIUDAD
DE JULIACA, ANO 2024; conducente para optar el Titulo Profesional de Licenciado(a) en
Administracion y Marketing.

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de Trabajo de
Investigacién Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucién N° 0294-2023-UANCV-
CU-R.

Que, el Comité de Investigacién emitié su opinién favorable al Informe Final de la Investigacion
(borrador de Tesis).

Que, el Director de la Unidad de Investigacién de la Facultad de Ciencias Administrativas,
Escuela Profesional de Administracion y Marketing, corroboré el asesoramiento en el Informe
Final de la Investigacién (borrador de Tesis) del ASESOR Dr. Sc. S. LICIMACO AGUILAR PINTO.
Estando, la opinién favorable del comité de Investigacién, en concordancia con el
Reglamento Interno de Trabajo de Investigacién Conducente a Grados y Titulos Resolucidn N°
0294-2023-UANCV-CU-R, de conformidad a lo que establece la Ley Universitaria N° 30220, Ley
de Creacion de la UANCV N° 23738 y Modlificatoria N° 24661 y el Estatuto de la UANCY, que
confiere facultades a la Unidad de Investigacién de la Facultad de Ciencias Administrativas.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO. - APROBAR Y AUTORIZAR EL INFORME FINAL DE LA INVESTIGACION
(BORRADOR DE TESIS), para la REVISION DE SIMILITUD TURNITIN, del tema titulado: MARKETING
MIX Y POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA NEGOCIACIONES SOLVENCIA DE SOCIEDAD
ANONIMA CERRADA EN LA CIUDAD DE JULIACA, ANO 2024; presentado por el (la) Bach. LIZET
SUAQUITA SUCACAHUA, para optar el Titulo Profesional de Licenciado(a) en Administracién y

Marketing, en virtud de los considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO. - RATIFICAR, como ASESOR all Dr. Sc. S. LICIMACO AGUILAR PINTO.

ARTICULO TERCERO.- DISPONER, que la facultad, secretarias académicas y cdmmssfrahvas
quedan encargados del cumplimiento de la presente Resolucién.

Registrese, Comuniquese y Archivese.

""&Q%;. NESTOR GAC
; DIRECCION

UNIDADDE |3
B\NVESTIGACION &)
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RESOLUCION N© 073-2024-UI-FCA-UANCV-]

Juliaca, 22 de abril de 2024

VISTOS:

El Expediente: 2024-CU-0928 de fecha 15 de marzo de 2024, el cual solicita Revisién de propuesta
de Investigacién y el Anexo (02 o 03) “Ficha de Opini6n de la Propuesta de Investigacién” que fue revisada
por el Comité de Investigacién de la Facultad de Ciencias Administrativas, Escuela Profesional de

Administracién y Marketing.

CONSIDERANDO:

Que, las Unidades de Investigacién son unidades académicas que agrupan a docentes y estudiantes
de diversas disciplinas, en razén del desarrollo de investigacién cientifica, tecnolégica y humanista de
acuerdo al Estatuto Universitario Modificado 2020 de nuestra primera Casa Superior de Estudios.

Que, el (la) Bach. LIZET SUAQUITA SUCACAHUA, quien solicita la revisién y aprobacién de la
Propuesta de Investigacion de Titulo: MARKETING MIX Y POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA
NEGOCIACIONES SOLVENCIA DE SOCIEDAD ANONIMA CERRADA EN LA CIUDAD DE JULIACA, ANO 2024;
conducente para optar el Titulo profesional de Licenciado(a) en Administracién y Marketing.

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de Trabajo de
Investigacién Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucién N2 0294-2023-UANCV-CU-R.

Que, el Comité de Investigacién emitié su opinién favorable a la Propuesta de Investigacién.

Que, el Director de la Unidad de Investigacién de la Facultad de Ciencias Administrativas, Escuela
Profesional de Administracién y Marketing, corroboré la propuesta del ASESOR Dr. Sc. S. LICIMACO
AGUILAR PINTO. quien debe estar acreditado y facultado para orientar y ayudar al asesorado en el proceso
de elaboracién del trabajo de investigacion (Tesis).

Estando, la opinién favorable del comité de Investigaci6n, en concordancia con el Reglamento
Interno de Trabajo de Investigacién Conducente a Grados y Titulos Resolucién N2 0294-2023-UANCV-CU-
R, de conformidad a lo que establece la Ley Universitaria N© 30220, Ley de Creacién de la UANCV N@ 23738
y Modificatoria N® 24661 y el Estatuto de la UANCV, que confiere facultades a la Unidad de Investigacién de
la Facultad de Ciencias Administrativas.

SE RESUELVE:
ARTICULO PRIMERO- APROBAR Y AUTORIZAR LA EJECUCION DE_ LA PROPUESTA DE
INVESTIGACION, titulado: MARKETING MIX Y POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA NEGOCIACIONES

SOLVENCIA DE SOCIEDAD ANONIMA CERRADA EN LA CIUDAD DE JULIACA, ANO 2024; presentado por el
(1a) Bach. LIZET SUAQUITA SUCACAHUA, en virtud de los considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO.- RECONOCER, como ASESOR al Dr. Sc. S. LICfMACO AGUILAR PINTO.

ARTICULO TERCERO.- DISPONER que la facultad, secretarias académicas y administrativas, quedan
encargados del cumplimiento de la presente resolucién

Registrese, Comuniquese y Archivese.

UNIVERSID: D ANDJNA
040‘ NESTOR CACERES V.

..........................

DISTRIBUCION:
- Decanatura
- Interesado (1)
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RESUMEN

Objetivo del estudio fue determinar la relacién entre marketing mix y posicionamiento de
la empresa negociaciones solvencia de sociedad an6nima cerrada en la cuidad de Juliaca, afio
2024. Utilizando una muestra de 306 clientes de una poblacion de 1500, el estudio empled un
enfoque cuantitativo, técnica deductiva, tipo aplicativo, nivel relacional y disefio transversal no
experimental. Vara-Horna 2010 afirma que la fiabilidad del instrumento es significativa debido a
su 81,4%, y a la validacion de dos expertos en la materia. El estadistico de andlisis de correlacién
Rho de Spearman indica una asociacion positiva buena o significativo entre posicionamiento y
marketing mix, con una puntuaciéon de 0,690. En conclusion. Rho de Spearman, se encuentra
gue esta relacion es significativa, con una correlacion del 69% y un valor P de 0,000 por debajo
del alfa propuesto.

Palabras clave: Marketing mix, posicionamiento, empresa solvencia y Juliaca.
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ABSTRACT

The objective of the study was to determine the relationship between marketing mix and
positioning of the company solvency negotiations closed corporation in the city of Juliaca, year
2024. Using a sample of 306 clients out of a population of 1500, the study employed a quantitative
approach, deductive technique, applicative type, relational level and non-experimental cross-
sectional design. Vara-Horna 2010 states that the reliability of the instrument is significant due to
its 81.4%, and the validation by two experts in the field. Spearman's Rho correlation analysis
statistic indicates a good or significant positive association between positioning and marketing
mix, with a score of 0.690. In conclusion. Spearman's Rho, this relationship is found to be
significant, with a correlation of 69% and a P-value of 0.000 below the proposed alpha.

Key words: Marketing mix, positioning, solvency company and Juliaca.
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INTRODUCCION

La empresa negociaciones solvencia, su posicion es vinculada y enfatizada con los
elementos del marketing mix, y para ser conocidos en la ciudad de Juliaca.

El elemento esencial del posicionamiento se dice que una persona o empresa es solvente
si dispone de activos suficientes para cubrir sus deudas y satisfacer a sus acreedores sin dejar
de utilizar el marketing mix.

Dado que el posicionamiento en la ciudad de Juliaca es esencial para determinar como
la ven los usuarios y consumidores, el objetivo principal de esta investigacion es dar respuesta a
la siguiente pregunta ¢ cudl es la relacion del marketing mix y posicionamiento de la empresa
negociaciones solvencia de sociedad an6nima cerrada en la cuidad de Juliaca, afio 20247

Del mismo modo, el objetivo principal es determinar la relaciéon entre marketing mix y
posicionamiento de la empresa negociaciones solvencia de sociedad anénima cerrada en la
cuidad de Juliaca, afio 2024.

Donde se plantea la hipétesis general que sigue, la relacion entre marketing mix y
posicionamiento de la empresa negociaciones solvencia de sociedad an6nima cerrada en la
cuidad de Juliaca, afio 2024, es significativo.

La investigacion es de seis capitulos:

El capitulo | aborda el problema central y los dos temas asociados, que son la realidad
del marketing mix y el posicionamiento. El Capitulo Il expone el objetivo general del estudio, asi
como su objetivo especifico. En el Capitulo Il se explican en profundidad la historia del estudio,
los fundamentos teéricos y el marco conceptual. El capitulo IV presenta las variables y su
operacionalizacién, asi como las hip6tesis generales y especificas. Las técnicas de investigacion
empleadas en este estudio se tratan en el Capitulo V. Incluye las preferencias de la poblacion y
la muestra, la metodologia, el enfoque, el tipo, el nivel y el disefio del estudio, ademés de los
instrumentos y métodos empleados para la recogida de datos. En el capitulo VI se presentan la

interpretacion y los resultados del andlisis de datos del cuestionario utilizado para conocer la

OFICINA DE |NVEST|GAC|ON http:/repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




. VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV \3) | INVESTIGACION

“OFICING DE INVESTIGACIOMN "

estrategia de marketing y el posicionamiento de la empresa negociadora de solvencia en Juliaca.
Por ultimo, se presentan las referencias bibliograficas, las recomendaciones y los anexos de la

investigacion.
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CAPITULO |
EL PROBLEMA
1.1. Planteamiento del problema

La empresa negociaciones solvencia SAC, con RUC 20610743791, como actividad
principal de concesionar créditos para las personas con necesidad financiera de la cuidad de
Juliaca, el procedimiento mediante el cual una empresa o instituciéon financiera evallGa y decide
si ofrece un crédito o un préstamo a una persona o empresa. Antes de tomar una decision, este
proceso implica evaluar el riesgo crediticio del solicitante, su solvencia y su capacidad de pago.

Al adaptar la mezcla de marketing a las caracteristicas Unicas de la empresa
negociaciones solvencia SAC. es intentar posicionar estratégicamente una marca o producto en
relacién con los competidores, el planteamiento del problema de marketing mix internacional y el
posicionamiento aborda los obstaculos y problemas Unicos asociados a marketing en un entorno
internacional.

Para posicionar eficazmente una marca de la empresa negociaciones solvencia SAC,
frente a la competencia, el planteamiento del problema de marketing mix y posicionamiento
nacional aborda los retos y consideraciones Unicos asociados a marketing mix a escala nacional,
gue también implica adaptar la mezcla de marketing a las especificidades del mercado local.

Al adaptar el marketing mix a las caracteristicas Unicas del mercado local e intentar

posicionar una marca o un producto en relacion con la competencia, el planteamiento del
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problema de marketing mix y posicionamiento local aborda las cuestiones y los retos particulares
asociados a la aplicacion de estrategias de marketing a escala local.

1.2. Delimitacién de la investigacion

1.2.1. Delimitacién espacial

El estudio se realizé en la empresa negociaciones solvencia SAC, que se ubica en jiron
chavin numero 327 en Juliaca.
1.2.2. Delimitacion social

Como grupo demografico incluido en el estudio de consumo de la empresa negociaciones
solvencia SAC en Juliaca.
1.2.3. Delimitacion temporal

La investigacion se realiz6 en periodo de enero 2024 a junio de 2024. Siguiendo la
metodologia de Méndez (2020) divide la cuestion investigada en tres fases: diagnéstico,
pronéstico y control del pronéstico. Para empezar, la fase de diagnéstico requiere la posesion de
tales que el posicionamiento de la empresa negociaciones solvencia SAC en Juliaca, tiene
pérdida de credibilidad en los clientes.

La percepcion de la marca y factores como los comentarios positivos y negativos, las
resefias mixtas en los clientes para el arketing mix, de la empresa negociaciones solvencia en
Juliaca.

De seguir asi, con el marketinkg sin credibilidad que tiene la empresa negociaciones
solvencia, el posicionamiento de la empresa no puede afectar significativamente cuando los
clientes perciban la marca de forma negativa y positiva en Juliaca.

El enunciado del problema es el siguiente: es imperativo realizar un estudio de marketing

mix de la empresa solvencia en Juliaca, afio 2024.
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1.3. Formulacion del problema
1.3.1. Problema general
¢, Cudl es la relacion del marketing mix y posicionamiento de la empresa negociaciones
solvencia de sociedad an6nima cerrada en la cuidad de Juliaca, afio 20247
1.3.2. Problemas especificos
e (De qué manera se relaciona el producto y posicionamiento de la empresa
negociaciones solvencia SAC de Juliaca, 20247
e De qué manera se relaciona el precio y posicionamiento de la empresa
negociaciones solvencia SAC de Juliaca, 20247
e ¢;De qué manera se relaciona la plaza y posicionamiento de la empresa
negociaciones solvencia SAC de Juliaca, 20247
e ¢De qué manera se relaciona la promocién y posicionamiento de la empresa
negociaciones solvencia SAC de Juliaca, 20247
1.4. Justificacion del problema
1.4.1. Tedrico
El marketing mix, compuesto por las variables del producto, precio, distribucion y
promocion, se considera fundamental para la gestion de marketing de una empresa. Estas
variables se utilizan para disefiar estrategias que permitan a la empresa alcanzar sus objetivos
de posicionamiento en el mercado.
1.4.2. Practico
Las decisiones de marketing relacionadas con los productos, los precios, la distribucién y
la promocion influyen en la forma en que los consumidores ven y perciben la empresa. Aqui es

donde el posicionamiento de la empresa y la combinacion de marketing se relacionan entre si.
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1.4.3. Metodolégico

Emplee técnicas de investigacion, como cuestionarios, entrevistas o analisis de datos
secundarios, para conocer mejor los planes de marketing de la empresa y como afectan a su
posicionamiento en el mercado. Examinando estos datos se pueden encontrar relaciones que

aclaren como influye la combinacién de mercadotecnia en el posicionamiento de la empresa.
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CAPITULO I
OBJETIVOS
2.1. Objetivo general
Determinar la relacion entre marketing mix y posicionamiento de la empresa
negociaciones solvencia de sociedad andnima cerrada en la cuidad de Juliaca, afio 2024.
2.2.  Objetivos especificos
e Encontrar la relacién del producto y posicionamiento de la empresa negociaciones
solvencia SAC de Juliaca, 2024.
e Encontrar la relacion del precio y posicionamiento de la empresa negociaciones
solvencia SAC de Juliaca, 2024.
e Encontrar la relacion de la plaza y posicionamiento de la empresa negociaciones
solvencia SAC de Juliaca, 2024.
e Encontrar la relacion de la promocién y posicionamiento de la empresa

negociaciones solvencia SAC de Juliaca, 2024.
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CAPITULO IIl
MARCO TEORICO REFERENCIAL
3.1. Antecedentes de lainvestigacion
3.1.1. Antecedentes internacionales

Segun Meet et al. (2024) en su articulo cientifico titulada “¢influyen los factores
sociodemograficos, de "lavado verde" e intencion de marketing mix con relacion a la compra de
la generacion Z hacia bebidas envasadas respetuosas con el medio ambiente? datos de una
economia emergente” en el estudio se encuestd a 380 personas con al menos 14 afios de
educacion formal y residentes en las principales ciudades de la India. Para analizar los datos se
utiliza SPSS 20 y AMOS 23, una estrategia multivariante basada en el demostrando mediante
ecuaciones estructurales (SEM). Los resultados indican mientras lavado verde (GW) reduce el
IPG, el precio verde (PR), la publicidad verde (AT), el envasado verde (PG) y los factores
sociodemograficos (SDV) de género, educacion y riqueza influyen favorablemente en el IPG de
la Generacion Z hacia la EFPD. El SDV relacionado con la edad no tiene un efecto perceptible
en el GPI. El informe ofrece orientaciones sobre cémo pueden utilizar las empresas las técnicas
de marketing ecoldgico para promover un comportamiento ecologico entre los consumidores y

evitar las practicas de GW que podrian dafiar su marca y erosionar la confianza de los

consumidores.
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Segun Wu y Wang (2024) en su articulo cientifico titulada “4,como pueden las empresas
de juegos con marketing relacionado con la causa guiar eficazmente a los jugadores para que
adopten comportamientos prosociales y, al mismo tiempo, aumentar la lealtad a la marca?”, se
basa en las teorias del afecto como informacion, la transmision de excitacion y la transferencia
de autoeficacia, creamos un modelo exhaustivo y recogimos 826 muestras validas de dos grupos
de jugadores: los que tenian y los que no tenian un mayor orgullo por ayudar a los demas. Se
utilizaron andlisis estadisticos y modelos de ecuaciones estructurales para probar el modelo. Los
resultados demostraron que cuando los participantes participaban en juegos que incluian CRM,
su sentimiento de orgullo y autoeficacia en el juego afectaba a su sentimiento de orgullo y
autoeficacia para ayudar a los demas. En el entorno del juego, las interacciones sociales también
aumentan la autoeficacia de ayuda. Segun el estudio, la conducta prosocial y la lealtad a la marca
se ven influidas favorablemente por el aumento de la autoeficacia mas que por el aumento del
orgullo. En particular, descubrimos que aumentar el orgullo de ayuda tiene un efecto perjudicial
sobre la lealtad de los clientes a la empresa. Esperamos que las conclusiones de esta
investigacion beneficien tanto a las empresas como a los jugadores, permitiendo una influencia
beneficiosa en la sociedad.

Segun Marc Lim (2023) en su articulo cientifico titulada “marketing transformativo en la
nueva normalidad: Una novedosa revisidn integradora practica y académica de los retos,
oportunidades y soluciones del marketing mix entre empresas”, el marketing mix como marco
organizativo. Al hacerlo, este articulo establece su innovacion metodologica y su valor al
proporcionar una revision integrada pionera en el marketing B2B que esta influenciada por
fuentes académicas y practicas. Y lo que es mas importante, este articulo esboza "qué"y "como"
pueden los profesionales del marketing entre empresas (B2B) reconfigurar los elementos de sus
actividades de marketing que tienen que ver con las personas, el proceso, la gente, el lugar, la
promocion y las pruebas fisicas para guiar sus operaciones hacia el éxito en un mundo en el que

las crisis globales son la norma.
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Segun Pinto et al. (2022) en su articulo cientifico titulada “modelos de marketing mix y de
difusion de nuevos productos”, la conexion entre los modelos de difusion de nuevos productos y
el marketing mix. El objetivo es obtener un modelo genérico de dispersion de nuevos productos
gue integre el modelo tradicional de marketing mix (4P) -Producto, Precio, Plaza y Promocion-.
Para realizar un estudio empirico se utilizaron datos sobre la adopcion de la banda ancha maévil
en Japon.

Segun Murphy (2025) en su articulo cientifico titulada “empresas de robots e inteligencia
artificial de todo el mundo”, hoy en dia, los robots y la inteligencia artificial se expanden
rapidamente por todos los continentes gracias a una serie de empresas que se han incorporado
al mercado y ofrecen respuestas intrigantes a los problemas a los que se enfrenta el sector
sanitario, examina a las empresas que operan en este sector a escala mundial.

Segun Farid et al. (2023) en su articulo cientifico titulada “evaluacion del marketing mix
asociado a la intencion de compra de productos lacteos por parte del consumidor en Bangladesh:
Aplicacién de una teoria ampliada del comportamiento planificado”, se tomaron 310 muestras.
Para analizar los datos recopilados se utilizaron métodos descriptivos y multivariantes. Ecuacion
estructural, el resultado de la modelizacibn muestran que la mezcla de marketing y la actitud
tienen una relacién estadisticamente significativa con el deseo de comprar productos lacteos.
Ademas, el marketing mix afecta a las actitudes de los consumidores, al control conductual
percibido y a las normas subjetivas. El impacto de las normas subjetivas y el control conductual
percibido en la intencion de compra, sin embargo, no correlacionan significativamente. Los
resultados recomiendan mejorar la calidad de los productos, asegurarse de que los precios sean
justos, aplicar planes de marketing y colocar estratégicamente los productos para atraer a los
clientes y aumentar su propension a comprar productos lacteos.

Segun Alghamdi y Agag (2024) en su articulo cientifico titulada “ventaja competitiva: Un
analisis longitudinal del papel de las capacidades de innovacion basadas en datos, la agilidad de

marketing y las turbulencias del mercado”, los datos longitudinales se analizaron utilizando el
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enfoque de panel con retardo cruzado, y empleamos dos oleadas de datos (T = 677 y T+1 =
569). Nuestros resultados ofrecen un sélido apoyo empirico a la nocién de que las capacidades
de innovacion basadas en datos tienen una influencia causal y temporalmente predictiva sobre
la agilidad de marketing y la ventaja competitiva. Ademas, mostraron que, con el tiempo, la
agilidad de marketing modera este vinculo. Ademas, el andlisis indicé que la volatilidad del
mercado reforzara la conmocion, agilidad de marketing en la ventaja competitiva. Ofrecimos
importantes ramificaciones tedricas y practicas.

Segun Sohaib y Han (2023) en su articulo cientifico titulada “generacién de valor a través
del marketing en redes sociales, fidelidad a la marca y confianza”, el estudio emple6 el método
de modelizacion de ecuaciones estructurales por minimos cuadrados parciales (PLS-SEM) para
investigar el proceso de produccion de valor y elaboré un marco teérico basado en la teoria de
la atribucién. Las conclusiones demuestran cémo la gestion estratégica de reuniones mejora la
generacién de valor, la fidelidad a la marca y la confianza en ella. Ademas, la confianza en la
marca funciona como un vinculo util entre la gestion estratégica de reuniones y la fidelidad a la
marca, y existe una buena relacion reciproca entre ambas. Por tltimo, el BL respalda los objetivos
de VCC de los clientes que compran marcas con estilo. Las conclusiones de nuestro estudio,
gue parten del punto de vista de la teoria de la atribucién, son valiosas aportaciones al campo de
la investigacion en marketing. Ademas, estos resultados ofrecen indicaciones y consejos
practicos para los directores de marketing que buscan maximizar su combinacion estratégica de
satisfacer.

Segun Mintz y Lilien (2024) en su articulo cientifico titulada “deben las empresas
emergentes B2B invertir en marketing”, la investigacion empirica, dependiendo de los
moderadores identificados, las inversiones en marketing tienen un impacto favorable o negativo
en la valoracion empresarial de una start-up. En concreto, descubrimos que las inversiones en

marketing sistematico de las start-ups B2B en fase inicial aumentan la valoracion de la empresa.
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Sin embargo, mas del 50% de estas empresas optan por no dedicarse al marketing sistematico,
aparentemente porgque no creen que las inversiones les reporten beneficios.

Segun Wang et al. (2024) en su articulo cientifico titulada “combinacién 6ptima de
promociones y precios ante un valor incierto del producto”, la publicidad de bajo perfil que sdlo
busca aumentar el conocimiento del producto a través de una amplia difusién en el mercado. Por
otro lado, el RRP es un programa basado en incentivos que recompensa a los clientes actuales
por remitir a nuevos clientes a través de recomendaciones de consumidor a consumidor (C2C),
de acuerdo con el modelo de pago por resultados. Aunque ambos enfoques dan a conocer la
existencia de un producto a consumidores que antes lo desconocian, sélo aquellos que conozcan
el producto a través de recomendaciones C2C podran tomar una decisiéon de compra informada
debido a la variacion en la intensidad de la comunicacion. Nuestra investigacion indica que no
siempre es aconsejable utilizar HAC y RRP al mismo tiempo porque las recomendaciones de los
clientes pueden aumentar la cantidad de dinero que se gasta en HAC.

Segun Razzaq et al. (2024) en su articulo cientifico titulada “eficacia del marketing de
memes: Un modelo de mediacion moderada”, ademas de introducir un moderador linguistico
Unico y confirmar las conclusiones de los Estudios 1 y 2, el Estudio 3 (N = 253) examina el uso
de pronombres en primera y segunda persona en contenidos de meme marketing con una
categoria de producto diferente. Este estudio revela el impacto de los pronombres en segunda
persona en la mejora del transito narrativo. Los datos empiricos respaldan cada una de las tres
hipotesis de mediacion moderada. En definitiva, este estudio hace avanzar nuestra comprension
del meme marketing y ofrece una guia practica para crear e implementar campafas de éxito.
3.1.2. Antecedentes nacionales

Segun Rainatto et al. (2024) en su trabajo de investigacion titulada “;como pueden las
empresas implicar mejor a los consumidores en la transiciébn hacia la circularidad? Casos
practicos sobre el papel del marketing mix y los nudges”, el objetivo de esta investigacion es

analizar cémo las empresas utilizan los siete componentes del marketing mix para adoptar o
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cambiar a modelos de negocio circulares, utilizando el uso de "nudges" como herramienta para
ayudar a captar clientes. Las conclusiones de la investigacion se presentan a través de una serie
de estudios de casos en el sector de la belleza. Entre ellos se incluyen: a) modificaciones de los
siete principios del marketing mix y nudges que pueden ayudar a las empresas a comunicar la
circularidad a los consumidores de sus productos siendo directas, eficaces y sencillas en los
"momentos de la verdad"; y b) la creacion de un marco que resume los pasos que pueden dar
las empresas para avanzar hacia la circularidad a través del marketing mix.

Segun Seminario et al. (2020) en su revista cientifica titulada “2020 estrategias de
posicionamiento de D. Frutitos E.I.R.L. San Juan de Lurigancho durante la pandemia de COVID-
197, se descubrié que las estrategias de posicionamiento se aplican favorablemente a un nivel
alto del 65,0% y el marketing se aplica adecuadamente a un nivel alto del 68,8% en lo que
respecta a la gestion de los consumidores. Se descubre que los competidores se aplican a la
gestion de la marca en un nivel alto del 68,8% y que pasan desapercibidos en un nivel bajo del
42,5%. Se alcanza una notable puntuacién de evaluacion del 70,0%. La identificacion de
opciones de posicionamiento para D. Frutitos EIRL durante COVID-19 se concluye a la luz del
presente esfuerzo de investigacion. Las tacticas se aplican a un nivel alto, como se ha
demostrado, y se han alcanzado los niveles alto, medio y alto en las siguientes dimensiones.

Segun Salas (2020) en su revista cientifica titulada “estudiantes de 2019 de un instituto
privado de Lima, Perl, haciendo gala de marketing ecolégico y conducta favorable al medio
ambiente”, en este estudio no experimental se utilizd un disefio de investigacion correlacional-
causal, un enfoque cuantitativo y un entorno correlacional. El estudio cont6 con 192 estudiantes
de enfermeria técnica en total. Otros autores desarrollaron dos conjuntos de escalas que se
utilizaron como herramientas de recogida de datos, una para cada una de las variables del
estudio. Para el andlisis estadistico se utilizaron herramientas de codigo abierto como Factor

version 10.9.02 y JASP version 0.11. Segun los datos recopilados y analizados, se encontr6 una
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asociacion fuerte y significativa (p < 0,05) entre el comportamiento proambiental y las tacticas de
marketing ecolégico, como indica un valor de correlacion de Spearman de 0,815.
3.1.3. Antecedentes locales

Segun Cutipa et al. (2022) en su articulo cientifico titulada “un modelo de ecuaciones
estructurales para las empresas fabricantes de muebles de la provincia de Puno que combina
las competencias innovadoras con la innovacion en marketing”, el disefio no experimental,
transversal y de amplio alcance explicativo de este estudio lo alinean con el enfoque cuantitativo.
Se aplico un cuestionario de 34 preguntas a la muestra, compuesta por 73 propietarios o gerentes
de empresas de fabricacién de muebles del distrito peruano de Puno. Los resultados del modelo
estructural demuestran que los beneficios de la IES y el INS pueden explicar la varianza del ISCI.
Ademas, el modelo ofrece una explicacion significativa de la varianza del IM. El modelo predice
y explica la varianza del IM y del ISCI. Por otro lado, el ISCI esta directa y significativamente
impactado por el IES y el INS, y esto tiene un efecto en el IM de las empresas fabricantes de
muebles en la region de Puno, Per.

De acuerdo a Carpio et al. (2019) en su revista cientifica titulada “estrategias de marketing
viral y posicionamiento de marca en restaurantes turisticos de la Region Puno”, se aplicaron las
siguientes técnicas en un esfuerzo por mejorar el posicionamiento de marca a través del
marketing viral: disefio no experimental, método deductivo, tipo descriptivo-explicativo y enfoque
cuantitativo. La conectividad es la principal estrategia de marketing viral que favorece el
posicionamiento de marca en Internet, segun las técnicas de recogida de datos como el analisis
de contenido y la observacioén estructurada; sin embargo, el 43,75% de las estrategias consisten
en compartir temas pertinentes, el 18,75% en ofrecer incentivos y el 12,50% en intercambiar
cupones por publicidad. Estos enfoques favorecen en un 50% el modesto posicionamiento de
marca de los restaurantes turisticos porque los restaurantes estan presentes en Foursquare y
Trip Advisor, dos redes sociales; esto sugiere que el posicionamiento de marca moderado es

resultado de la conexion a las redes sociales.

OFICINA DE |NVEST|GAC|ON http:/repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

N
> TESIS UANCV \2/ | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

Segun Juiio (2022) en su revista cientifica titulada “una herramienta crucial para las
PYME es el marketing de flanqueo”, las empresas en las que el presupuesto prima sobre la
inventiva, cada vez son mas frecuentes las técnicas actuales basadas en procesos poco
ortodoxos, establece una conexion directa e intima con la realidad, considerando los resultados
de la investigacién de campo, y someterdn a las comprobaciones oportunas, en el estudio
pueden aplicarse a las empresas que venden productos en el mercado checo o centroeuropeo,
en particular las que se dedican a la alimentacion, las bebidas, el ocio, el deporte y la belleza. No
obstante, otras técnicas de marketing también influyen en el éxito de las PYME en la region de
Puno.
3.2. Bases teoricas
3.2.1. Marketing mix

“Para comercializar un bien o un servicio, hay que planificar, coordinar y controlar una
serie de pasos. Estos pasos incluyen la obtencion de insumos de alta calidad, el empleo de
trabajadores cualificados para procesar las materias primas, los productos acabados y los
productos en proceso, Y la entrega de estos bienes al cliente final a través de un sistema eficaz
de distribucién logistica, todo ello satisfaciendo las necesidades, deseos, gustos, preferencias y
expectativas del mercado” (Maldonado, 2013, p. 15) y afirma que “hoy en dia, el marketing debe
interpretarse en el sentido contemporaneo de satisfacer las demandas de los clientes, mas que
en la nocion arcaica de identificarse como cliente y vender para conseguir una venta” (Kotler &
Armstrong, 2013, p. 5) de ser asi “a través del proceso social y de gestion del marketing, las
empresas y los particulares pueden, comercializar e intercambiar cosas valiosas con sus iguales
para satisfacer sus necesidades y deseos” (Aramendia, 2020, p. 10) porque “el objetivo de un
marketing mix es establecer las acciones secuenciales y concurrentes afectara a la decision de
compra de un usuario o consumidor. Comprender el minimo de acciones necesarias para generar
la masa critica en el proceso de compra es esencial siempre que construyamos un marketing

mix” (Belohlavek, 2008, p. 11) que es “tendencia afecta también al marketing mix, una nocion
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alun mas reciente que el marketing y el mercado. También se han propuesto infinidad de
definiciones y concepciones. Se vera que ni siquiera existe un acuerdo "universal" sobre los
elementos que componen la mezcla. Cada autor ofrece sus propias definiciones y conceptos en
relacién con articulo, valor, entrega” (Soriano, 1990, p. 4).
3.2.2. Marketing en sector financiero

“El posicionamiento del producto debe tenerse al seleccionar una estrategia del
lanzamiento, sobre todo si el producto es innovador en el mercado” (Camino & Hernandez, 2015,
p. 1).
3.2.3. Caracteristicas del sistema financiero

“El principal objetivo del sistema financiero de un pais es trasladar los ahorros de los
productores o prestamistas que tienen exceso de existencias a los consumidores que tienen
escasez. Se compone diversas instituciones, mecanismos y mercados” (Camino & Hernandez,
2015, p. 2).
3.2.4. Procesos de marketing

“Método por el que las empresas afiaden valor a sus clientes y cultivan vinculos duraderos
con ellos para obtener valor a cambio, es decir, para extraer valor de los clientes” (Kotler &
Armstrong, 2013, p. 5).

Figura 1

Procesos de marketing.

Crear valor para los clientes y . Captar en reciprocidad
construir relaciones con los clientes : el valor de los clientes
Comprender el Diseﬁarluna Crear un programa Congtruir : Captar valor de los
mercado y las estrategia de de marketing relaciones clientes para
necesidades y * marketing * integrado que % rentables y crear : pa
deseos de los orientada entregue un deleite en il generar utilidades
clientes a los clientes valor superior los clientes By capital de clientes

Nota. Relacién con los clientes (p. 6) por P. Kotler & G. Armstrong, 2013, Pearson
Educacion.

3.2.5. Procesos basico marketing digital
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“Cualquier actividad de marketing digital consta de cuatro procesos: atraer visitantes a
nuestro sitio web, convertirlos en contactos comerciales (si ese es el objetivo de la pagina),
convertir contactos en clientes (si el sitio web ofrece comercio electronico) y fidelizar a los
clientes” (Pefarroya & Casas, 2015, p. 1).

3.2.6. Importancia del marketing

“Todos los movimientos sociales y econémicos de nuestra cultura tienen que ver con el
marketing. Su importancia se hace evidente cuando vemos con qué frecuencia, incluso sin
saberlo, las personas emplean las leyes del marketing en sus acciones cotidianas” (Lamb et al.,
2011, p. 23).

3.2.7. Tipos de gestion de marketing

“La consecucién de objetivos especificos es necesaria para una gestion eficaz del
marketing con el fin de establecer conexiones rentables con un determinado publico objetivo, con
el fin de construir conexiones rentables con un determinado mercado objetivo. Existen cinco
filosofias de gestién diferentes que las empresas pueden utilizar’ (Aramendia, 2020, p. 15).

e Produccién: “El objetivo de la produccion satisfacer las peticiones de los clientes con
los articulos asequibles y ampliamente disponibles. Por tanto, la producciéon y la
eficiencia deben ser el centro de las mejoras. Cuando hay un desfase entre la demanda
y oferta cuando un articulo tiene valor elevado, hay que bajarlo mediante la produccion,
esta gestidn se vuelve interesante” (Aramendia, 2020, p. 15).

e Producto: “El énfasis en el producto presupone que los clientes favoreceran los bienes
con mejor calidad de fabricacién, mayor vida Util y caracteristicas mas vanguardistas.
Este tipo de gestién puede hacer que los productos tengan un precio excesivo, lo que
ahuyentaria a los clientes” (Aramendia, 2020, p. 15).

e Ventas: “Segun el método de ventas, los clientes elegiran un producto siempre que la

empresa haga un gran esfuerzo en ventas, publicidad y promocion. Esta tactica se

OFICINA DE |NVEST|GAC|ON http:/repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV \3) | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

emplea para captar clientes que en principio no iban a comprar un producto concreto”
(Aramendia, 2020, p. 15).

e Marketing: “La estrategia de marketing da prioridad a los requisitos y deseos de los
mercados objetivo, la nocién de gestién de marketing se basa en observar y ofrecer a
los clientes lo que necesitan, dando prioridad a las necesidades de los clientes sobre
las de los competidores” (Aramendia, 2020, p. 15).

e Social: “Con esta estrategia, las empresas demuestran que se preocupan por la
sociedad en general, ademas de por el cliente particular. Para establecer, profundizar
y mantener relaciones duraderas con todas las partes implicadas en el mercado:
proveedores, competidores, empleados, consumidores y la sociedad en general”
(Aramendia, 2020, p. 15).

Figura 2

Enfoque de ventas.

Funto de Elemento de : .
} : Medios Fines
partida partida
Beneficios
Fabrica Producios it por Volumen
Existentes Promocién
de Ventas

Nota. Tipos de Gestion de Marketing (p. 16), por G. Z. Aramendia, 2020, Editorial

Elearning.
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Figura 3

Enfoque de marketing.

Punto de Elemento de Medios Fines
partida partida B
Beneficios
Necesidades Marketing por
Mercado . : Satisfaccion
de clientes integrado

de los clientes

Nota. Tipos de Gestion de Marketing (p. 16), por G. Z. Aramendia, 2020, Editorial
Elearning.
3.2.8. Cliente como objetivo de marketing
“Con el fin las empresas han situado a los clientes en el centro de su estrategia para no
so6lo satisfacer las expectativas de los consumidores, sino superarlas mediante un desarrollo
continuo. Los clientes internos son ahora un factor decisivo en una época en la que la tecnologia
ha puesto a los consumidores a la cabeza” (Aramendia, 2020, p. 33).
o Marketing relacional. “El primer experto en acufiar el término fue Leonard L. Berry.
Este experto cree que el marketing relacional es la mejor manera de construir,
preservar y fortificar los lazos y las relaciones con los clientes. Los clientes son el
centro de nuestras estrategias, desde el primer contacto con nuevos clientes hasta
convencerles de que nos elijan frente a la competencia y construir una sélida relacion
con ellos” (Aramendia, 2020, p. 33).
o Gestidn de clientes. “Todos los clientes de la empresa -pasados, presentes y futuros-
deben reunirse en una base de datos para poder hacer un seguimiento de su mercado

y sus antecedentes” (Aramendia, 2020, p. 33).
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e Cliente y lealtad. “La fidelizacién valora todas las herramientas de que dispone la
empresa para cuidar a su clientela de forma que maximice su tiempo con la empresa,
asi como su rentabilidad a largo plazo” (Aramendia, 2020, p. 33).

e Fidelizacion del cliente. “La fidelizacion del cliente es uno de los principios
fundamentales del marketing relacional. Es probablemente el mas asombroso dada la
capacidad que ofrece la tecnologia contemporanea, especialmente los teléfonos
moviles, para gestionar las relaciones con los clientes de una forma que era
completamente impensable hace una década” (Aramendia, 2020, p. 33).

3.2.9. Dimensiones

1) Producto

“El precio al que la empresa ofrece el producto en el mercado viene determinado por esta
variable. Como es el Unico factor que aporta dinero y tiene una influencia significativa sobre los
consumidores, este componente es muy competitivo en el mercado” (Kotler & Armstrong, 2013,
p. 5).

2) Precio

“Esta variable incluye todos los componentes y servicios que se afiaden al producto
principal ademas del propio producto, que satisface una determinada demanda. Estos
componentes incluyen cosas como la garantia, el servicio al cliente y el embalaje” (Kotler &
Armstrong, 2013, p. 52).

3) Plaza

“Esta variable examina los caminos que sigue un producto desde el momento de su
creacion hasta que estd en manos del cliente. También podemos hablar de los puntos de venta,
el almacenamiento, el poder de los intermediarios y nuestra conexién con ellos” (Kotler &

Armstrong, 2013, p. 53).
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4) Promocion

“La promocion del producto examina todas las iniciativas adoptadas por la empresa para
dar a conocer el producto al publico e impulsar las ventas, incluida la localizacion del producto,
las relaciones publicas y la publicidad” (Kotler & Armstrong, 2013, p. 53).
3.2.10. Posicionamiento

“El acto de situar un producto, una marca, una organizacién, una idea, una nacion o
incluso un individuo en un nicho mental se conoce como posicionamiento” (Mir, 2015, p. 19), para
“tener éxito en el mundo moderno hay que estar anclado en la realidad para tener éxito, porque
la Unica realidad que importa es la que ya existe en la cabeza del posible cliente” (Al & Trout,
2002, p. 5), afirma que “la empresa debe seleccionar un plan de lanzamiento que se ajuste al
posicionamiento del producto, sobre todo si es pionera en el mercado” (Kotler & Armstrong, 2013,
p. 244) y de ser asi “la creacion de cualquier combinacion de marketing depende del
posicionamiento, un procedimiento que modifica la forma en que los posibles compradores ven
una empresa, su gama de productos o0 a si misma en general” (Lamb et al., 2011, p. 281).
3.2.11.Posicionamiento de marca

“Una marca es la culminacién de todo lo que un bien o servicio significa para los clientes”
(Kotler & Armstrong, 2013, p. 216).

Figura 4

Decisiones de estrategia de marca.

Posicionamiento Seleccion del nombre -
de |a marea de I8 vt Patrocinio de la marca Desarrollo de [a marca
Atributos Seleccion Marca del fabricante Extensiones de linea
Beneficios Proteccion Marca privada Extensiones de marca
Creencias y valores Licencias Marcas multiples
Colaboraciones de marca Nuevas marcas

Nota. Principales estrategias de marca (p. 216) por P. Kotler & G. Armstrong, 2013,

Pearson Educacion.
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3.2.12.Proceso de posicionar
“Primero hay que elegir los factores que mejor se adaptan a la marca que se quiere
posicionar; después, hay que hacer el mayor nimero de combinaciones; a continuacion, hay que
elegir el posicionamiento mas pertinente y distintivo; después, hay que crear la declaracion de
posicionamiento, que encierra el posicionamiento elegido; y por ultimo, hay que transformarla en
un eslogan o frase para utilizarla en la publicidad” (Hoyos, 2016, p. 57).
3.2.13.Bases de posicionamiento
e Atributo: “Un producto estd vinculado a una cualidad, caracteristica o ventaja para
el usuario” (Lamb et al., 2011, p. 282).
e Precio y calidad: “Esta base de colocacion podria destacar un precio bajo como
simbolo de valor o un precio alto como sefal de calidad” (Lamb et al., 2011, p. 283).
e Uso o aplicacion: “El posicionamiento del producto que hace hincapié en los usos o
aplicaciones puede funcionar bien con los consumidores” (Lamb et al., 2011, p. 283).
e Usuario del producto: “En este caso, un determinado tipo de cliente y su
personalidad sirven de base para el posicionamiento” (Lamb et al., 2011, p. 283).
o Competidor: “En este caso, el objetivo es mostrar el producto como miembro de una
determinada categoria de productos” (Lamb et al., 2011, p. 283).
e Emocional. “Toda estrategia de posicionamiento debe incluir el posicionamiento
frente a determinados competidores” (Lamb et al., 2011, p. 283).
3.2.14.Proceso de posicionar
“‘Determinar el cliente objetivo es crucial, ya que varios clientes pueden tener distintos
niveles de conocimiento de la marca y, en consecuencia, distintas opiniones e inclinaciones
respecto a ella. A los profesionales del marketing les puede resultar dificil decidir qué conexiones

con la marca, para mantenerlas positivas y distintivas, requieren mayor atencion en ausencia de
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este conocimiento. Examinemos como identificar los segmentos objetivo y definir y segmentar
un mercado” (Lane, 2008, p. 99).
3.2.15.Negocio bancario tradicional

“La actividad tradicional de las organizaciones financieras se conoce como intermediacion
(bancaria o financiera), que consiste esencialmente en organizar la relacién entre proveedores
de fondos y prestatarios. El tipo de interés cobrado a segundas partes difiere del tipo de interés
pagado a terceras partes, y esa diferencia se conoce como margen de interés neto a los primeros,
ha sido histéricamente la principal (casi exclusiva) fuente de beneficios” (Camino & Hernandez,
2015, p. 3).

Figura 5

Composicién de ingreso financiero.

MARGEN FINANCIERO COMISIONES

Por prestacién de servicios.
Por comercializacion de productos
de inversion colectiva.

¢ Por comercializacion de seguros y
otros productos “parafinancieros”.

* |ntereses cobrados - intereses
pagados.

Nota. Adaptado de marketing financiero (p. 6), por J. R. Camino & C. M. Hernandez, 2015,
ESIC Editorial.
3.2.16.Estrategias de posicionamientos
¢ Identificacion de posibles ventajas competitivas: “Este es el punto en el que la
oferta o la marca se diferencian de las ofertas de la competencia ofreciendo una mejor
propuesta de valor, lo que se consigue a través del estilo y la apariencia del producto”

(Gonzales, 2013).
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e Seleccion de la ventaja competitiva correcta: “No es factible destacar todas las
ventajas y caracteristicas; en su lugar, es necesario resaltar las distinciones que se
destacaran” (Gonzales, 2013).

3.2.17.Dimensiones

1) Productos financieros

“El conjunto de instituciones e intermediarios financieros que retnen el ahorro ocioso y lo
conectan con otras instituciones financieras constituye el sistema financiero y a través de
vehiculos para productos financieros” (Zaragoza, 2009, p. 17).

2) Servicios

“A excepcion de los bancos y otras instituciones financieras suelen prestar servicios de
seguros y fondos de pensiones, financieros son servicios intermediarios y auxiliares” [
INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA (IN&, 2012)].

3) Personal

“Con esta herramienta, el asesor de préstamos y el consejero de crédito pueden conceder
préstamos de acuerdo con las directrices y normativas establecidas por la organizacién”
(Valencia, 2016).
3.3.  Marco conceptual

Asesoria del personal

Este campo se especializa en ofrecer orientacién sobre el desarrollo de una imagen

privada, publica y empresarial de asesoria de imagen.

Atencion al cliente

La comunicacién eficaz, prestacion de servicios de primera son componentes clave, la

atencion al cliente. Esto implica responder a sus consultas, solucionar sus problemas y darles

detalles sobre bienes y servicios.
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Calidad

La excelencia o el grado de satisfaccion del cliente que ofrece un producto o servicio se
denomina calidad.

Calidad del producto

La conformidad con las normas y especificaciones establecidas durante el proceso de
fabricacién se denomina calidad del producto.

Canales

Las multiples vias que se toman para hacer llegar un bien o servicio del productor al
cliente se denominan canales de distribucion.

Capacitacion

Una empresa que invierte en la formacion de su personal demuestra su dedicacion al
crecimiento y la calidad.

Caracteristicas

se refieren a las caracteristicas que lo componen y que podrian afectar a eleccion de
compra de un particular.

Cobertura

Término "cobertura" describe la cantidad de personas a las que afecta un plan de
comunicacion o una campafa publicitaria.

Competencia

Determinar los competidores directos e indirectos de una empresa es la primera etapa
del proceso de andlisis competitivo.

Competitividad y reconocimiento

La reputacion de marca de una empresa, o su nivel de reconocimiento, puede verse
afectado tanto por su responsabilidad social como por la notoriedad de sus productos y servicios.

El reconocimiento puede aumentar la confianza y la fidelidad de los clientes.
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Descuentos

En marketing y ventas, los descuentos son una tactica que se emplea con frecuencia para
conseguir que los clientes compren bienes o servicios.

Desempefio laboral

El rendimiento laboral es el nivel de desempefio que un empleado demuestra en el
desempefio de las obligaciones y funciones que se le han asignado.

Entrega de la empresa

El procedimiento por el que una empresa entrega a su personal recursos, mobiliario,
equipos o suministros se denomina entrega.

Estilo y disefio del producto

La capacidad de un producto para triunfar en el mercado depende de su aspecto y disefio.
El estilismo es el proceso de utilizar el disefio del producto para ofrecer al usuario una experiencia
atractiva e informativa.

Intermediados

Se denomina intermediario a la persona que sirve de intermediario o0 mediador entre dos
partes. En el ambito comercial, un intermediario puede tener diversas funciones.

Periodo de pago

La cantidad de tiempo que se tiene para pagar una deuda pendiente o crédito de la cuenta
crediticia conoce como periodo de pago del crédito.

Precio del producto

Valor del articulo puede establecerse varias maneras, y existen numerosos enfoques y
técnicas para elegir el precio adecuado.

Precio por servicio

Numerosos factores, entre ellos el tipo de servicio, demanda del mercado, los gastos

relacionados y el plan de precios que decida utilizar, pueden afectar al precio por servicio.
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Promocidn de ventas

Una tactica de marketing conocida como "promocioén de ventas" utiliza recompensas
temporales para atraer a los clientes a comprar o vender un bien o servicio.

Publicidad

La publicidad, una tactica de marketing convencional, pretende promocionar un bien o
servicio, fomentar su uso por parte de los consumidores, crear conciencia de marca y consolidar
el lugar de la organizacion en el mercado.

Relaciones empresariales

Los intercambios y vinculos que se forman entre las empresas y otros participantes en el
entorno empresarial se denominan relaciones comerciales.

Singularidad del producto

La capacidad de un producto para distinguirse de otros comparables del mercado se
denomina calidad Unica.

Variedad

Los clientes pueden elegir entre una gran variedad de articulos en funcién de sus
necesidades, gustos y situacion econémica.

Variedad del producto

Al poder atraer a distintos segmentos de clientes y satisfacer sus necesidades
especificas, esta variedad puede tener un afecto impresiénate de resultados de la linea de

productos.
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CAPITULO IV
HIPOTESIS
4.1. Hipdétesis general
La relacién entre marketing mix y posicionamiento de la empresa negociaciones solvencia
de sociedad anénima cerrada en la cuidad de Juliaca, afio 2024, es significativo.
4.2. Hipétesis especificas
e Larelacion del producto y posicionamiento de la empresa negociaciones solvencia
SAC de Juliaca, 2024, es significativo.
e La relacion del precio y posicionamiento de la empresa negociaciones solvencia
SAC de Juliaca, 2024, es significativo.
e Larelacion de la plaza y posicionamiento de la empresa negociaciones solvencia
SAC de Juliaca, 2024, es significativo.
e La relacién de la promocién y posicionamiento de la empresa negociaciones
solvencia SAC de Juliaca, 2024, es significativo.
4.3. Variables
Marketing mix (V1)
Dimensiones:

e Producto
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e Precio

e Plaza

e Promocioén
Posicionamiento (V2)
Dimensiones:

¢ Productos

e Servicios

e Personal

4.4. Operacionalizacion de variables

Tabla 1

Marketing mix (operacionalizacion).

Definicién Dimensiones Indicadores Medicion
1.1. Producto 1.1.1. Variedad
1.1.2. Calidad

1.1.3. Caracteristicas

1.2. Precio 1.2.1. Descuentos
“Capacidad a elegir e 1.2.2. Periodo de pago
integrar 1.2.3. Precio por servicio
adecuadamente  los Escala
patrimonios de la 1.3.Plaza 1.3.1. Cobertura de Likert
organizacion para 1.3.2. Canales
lograr las metas, a la 1.3.3. Intermediados
luz de la informacion” 2

1.4. Promocion 1.4.1. Publicidad

1.4.2. Promocién de ventas
1.4.3. Relaciones

empresariales

Nota. Variable 1, a Marmol y Ojeda (2022, p. 60).
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Tabla 2

Posicionamiento (operacionalizacion).

Definicion Dimensiones Indicadores Medicion

2.1. Productos 2.1.1. Singularidad del producto
financieros 2.1.2. Caracteristicas del
producto
2.1.3. Variedad del producto
2.1.4. Precio del producto

2.2.1. Asesoria del personal
"Crear una oferta y o
2.2. Servicios 2.2.2. Entrega de la empresa
una marca de . _ Escala
2.2.3. Atencion al cliente _
empresa que le _ oL de Likert
_ 2.2.4. Estilo y disefio del
permitan destacar y
producto
ser respetada a los

ojos de los clientes o
o 2.3.1. Capacitacion
objetivo" ®
2.3. Personal 2.3.2. Desempeiio laboral
2.3.3. Competencia
2.3.4. Competitividad y

reconocimiento

Nota. Variable 2. b Lane (2008, p. 98).
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CAPITULO V
PROCEDIMIENTO METODOGICO DE LA INVESTIGACION

5.1. Enfoque de lainvestigacion

El estudio es de caracter probatorio y secuencial, que empleara el enfoque cuantitativo
para contrastar las hipétesis mediante datos estadisticos (Hernandez et al., 2014).
5.2. Método(s) aplicados a la investigacion

Para ordenar informacién y hacer inferencias, se aplicé el enfoque deductivo (Davila,
2006).
5.3. Tipo deinvestigacion

Ciencia aplicada que estudia problemas complejos y busca respuestas que puedan ser
mas eficaces en el ambiente especifico (Vara, 2012).
5.4. Nivel de investigacion

Este estudio evalla el nivel de relacion, es decir, hasta qué punto una nocién, categoria
o atributo esta relacionado con otro medio (Hernandez et al., 2014).
5.5. Disefio de investigacién

Los datos se recogen para el estudio mediante el disefio transversal, no experimental,

con un Unica coyuntura (Hernandez et al., 2014). De acuerdo a (Pino, 2010).
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V1
M &— r|
v
Donde:
M: Muestra.

V1: Marketing mix.

V2: Posicionamiento.

r: Relacion.
5.6. Poblacidon y muestra
5.6.1. Poblacion

Agrupacion de todas las personas con conocimientos sobre el fenémeno estudiado
(Quezada, 2010, p. 94), para ello se realizara una encuesta o investigacion entre la clientela de
la empresa, que consta de 1.500 personas, para determinar el posicionamiento y los métodos de
la combinacién de marketing de negociaciones solvencia S.A.C.
5.6.2. Muestra

Se ha elegido al azar una parte de la poblacién (Quezada, 2010, p, 95), para determinar
se usard el muestreo probabilistico para la muestra, donde se considerard a 306 clientes a
encuestar.

3 N.Z? .p.q
n_ez*(N—1)+Zz.p.q

Donde:

n = Tamafo de muestra

N = Poblacion

Z? = Nivel de Confianza 95%

p = Proporcion de acertar 50%
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g = Proporcién de no acertar 50%
e? = Error de muestreo 5%

_ 1500 % 1.962 * 0.50 * 0.50
7 0.052 % (1500 — 1) + 1.962 * 0.50 = 0.50

n = 305.996

n = 305.996 = 306

5.7. Técnicas e instrumento
5.7.1. Técnica

El método de recogida de datos para este estudio fue una encuesta (Herndndez &
Mendoza, 2018).
5.7.2. Instrumento

La principal fuente de informacion es el cuestionario con escala de Likert, que es un
método de recogida de datos (Hernandez & Mendoza, 2018).
5.8. Confiablidad y Validez del instrumento
5.8.1. Confiabilidad

Tras procesar los datos con IBM SPSS, aforar mediante el alfa de Cronbach la fiabilidad
del instrumento.

Tabla 3

Estadisticas de fiabilidad.

Alfa de Cronbach N de elementos
0.814 24

Nota. Coeficiente de alfa de Cronbach.
Interpretacién
El alfa de Cronbach arrojé un resultado de 0,814 (81,4%), y segun Vara-Horna 2010,

concluyé que esto indicaba un nivel significativo de fiabilidad del instrumento.
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5.8.2. Validez
Es validado el instrumento por dos expertos que afirmaron validacion del instrumento
mediante las hojas de validacion:
¢ Dr. Roberto Payé Choquehuanca
e Mg. Jhon A. Quispe Mejia
5.9. Procedimiento de tratamiento de datos
Estudio intitulado “marketing mix y posicionamiento de la empresa negociaciones
solvencia de sociedad anénima cerrada en la cuidad de Juliaca, afio 2024” la tabulacion en IBM
SPSS v27, donde la informacién se ha procesado con métodos estadisticos, tablas y figuras con
respectivo andlisis de los resultados. Se ha empleado escala de Likert, ya que la investigacion
es de carécter relacional.
5.10. Contrastacion de hipotesis
5.10.1. Hipétesis general
1) Planteamiento de hipodtesis
Ho: No existe relacion entre marketing mix y posicionamiento de la empresa
negociaciones solvencia SAC de Juliaca, 2024.
Ha: Existe relacion entre marketing mix y posicionamiento de la empresa
negociaciones solvencia SAC de Juliaca, 2024.
2) Nivel de significancia
Alfa: 0,05 (5%)
3) Prueba estadistica

Tau-b de Kendall como estadistico aplicado para datos son no paramétricos.
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4) Calculo p-valor
Tabla 4

Contraste de hipotesis general.

Error
estandar T Significacion
Valor asintotico®  aproximada®  aproximada
Ordinal por Tau-b de 0.532 0.031 16.532 0.000
ordinal Kendall
M de casos validos 306

Nota. Prueba estadistica.
P-valor 0,000 (0%) menor al alfa de 0,05 (5%)
5) Decisioén
Segun Tau-b de Kendall estadistico de contraste de hipétesis el resultado es 0,000 inferior
al alfa de 0,05, se deduce que es significativa la correlaciéon, se acepta la hipotesis alterna porque
existe relacion entre marketing mix y posicionamiento.
5.10.2. Hipo6tesis especifica 1
1) Planteamiento de hipétesis
Ho: No existe relacion del producto y posicionamiento de la empresa negociaciones
solvencia SAC de Juliaca, 2024.
Ha: Existe relacién del producto y posicionamiento de la empresa negociaciones
solvencia SAC de Juliaca, 2024.
2) Nivel de significancia
Alfa: 0,05 (5%)
3) Prueba estadistica

Tau-b de Kendall como estadistico aplicado para datos son no paramétricos.
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4) Calculo p-valor
Tabla 5

Contraste de hipotesis especifica 1.

Error
estandar T Significacién
Valor asintotico® aproximada®  aproximada
Ordinal por Tau-b de 0.113 0.045 2507 0.012
ordinal Kendall
M de casos validos 306

Nota. Prueba estadistica.
P-valor 0,012 (1,2%) menor al alfa de 0,05 (5%)
5) Decision
Segun Tau-b de Kendall estadistico de contraste de hipoétesis el resultado es 0,012 inferior
al alfa de 0,05, se deduce que es significativa la correlacion, se acepta la hip6tesis alterna porque
existe relacion del producto y posicionamiento.
5.10.3. Hipoétesis especifica 2
1) Planteamiento de hipotesis
Ho: No existe relacién del precio y posicionamiento de la empresa negociaciones
solvencia SAC de Juliaca, 2024.
Ha: Existe relacién del precio y posicionamiento de la empresa negociaciones solvencia
SAC de Juliaca, 2024.
2) Nivel de significancia
Alfa; 0,05 (5%)
3) Prueba estadistica

Tau-b de Kendall como estadistico aplicado para datos son no paramétricos.
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4) Calculo p-valor
Tabla 6

Contraste de hipotesis especifica 2.

Error
estandar T Significacion
Valor asintotico® aproximada®  aproximada
Ordinal por Tau-b de 0.468 0.034 13.247 0.000
ordinal Kendall
N de casos validos 306

Nota. Prueba estadistica.
P-valor 0,000 (0%) menor al alfa de 0,05 (5%)
5) Decision
Segun Tau-b de Kendall estadistico de contraste de hipoétesis el resultado es 0,000 inferior
al alfa de 0,05, se deduce que es significativa la correlacion, se acepta la hipotesis alterna porque
existe relacion del precio y posicionamiento.
5.10.4. Hipo6tesis especifica 3
1) Planteamiento de hipotesis
Ho: No existe relacién de la plaza y posicionamiento de la empresa negociaciones
solvencia SAC de Juliaca, 2024.
Ha: Existe relacién de la plaza y posicionamiento de la empresa negociaciones solvencia
SAC de Juliaca, 2024.
2) Nivel de significancia
Alfa; 0,05 (5%)
3) Prueba estadistica

Tau-b de Kendall como estadistico aplicado para datos son no paramétricos.
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4) Calculo p-valor
Tabla 7

Contraste de hipotesis especifica 3.

Error
estandar T Significacion
Valor asintotico® aproximada®  aproximada
Ordinal por Tau-b de 0.635 0.028 20.496 0.000
ordinal Kendall
N de casos validos 306

Nota. Prueba estadistica.
P-valor 0,000 (0%) menor al alfa de 0,05 (5%)
5) Decision
Segun Tau-b de Kendall estadistico de contraste de hipoétesis el resultado es 0,000 inferior
al alfa de 0,05, se deduce que es significativa la correlacion, se acepta la hipotesis alterna porque
existe relacion de la plaza y posicionamiento.
5.10.5. Hip6tesis especifica 4
1) Planteamiento de hipotesis
Ho: No existe relaciéon de la promocion y posicionamiento de la empresa negociaciones
solvencia SAC de Juliaca, 2024.
Ha: Existe relacion de la promocién y posicionamiento de la empresa negociaciones
solvencia SAC de Juliaca, 2024.
2) Nivel de significancia
Alfa; 0,05 (5%)
3) Prueba estadistica

Tau-b de Kendall como estadistico aplicado para datos son no paramétricos.
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4) Calculo p-valor
Tabla 8

Contraste de hipotesis especifica 4.

Error
estandar T Significacion
Valor asintotico® aproximada®  aproximada
Ordinal por Tau-b de 0.468 0.036 12.289 0.000
ordinal Kendall
N de casos validos 306

Nota. Prueba estadistica.
P-valor 0,000 (0%) menor al alfa de 0,05 (5%)
5) Decision
Segun Tau-b de Kendall estadistico de contraste de hipoétesis el resultado es 0,000 inferior
al alfa de 0,05, se deduce que es significativa la correlacion, se acepta la hipotesis alterna porque

existe relacion de la promocién y posicionamiento.
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CAPITULO VI

RESULTADOS Y DISCUSION
6.1. Presentacién de resultados

Tabla 9

Pruebas de Kolmogorov Smirnov.

Kolmogorov Smirnov®

Estadistico al Sig.
Marketing mix 0.126 306 0.000
Posicionamiento 0120 306 0.000

Nota. Prueba de normalidad.

Interpretacion

Como se trata de datos no paramétricos, se considera al estadistico de Kolmogorov
Smirnov, el resultado p-valor es de 0,000 que son menos al alfa de 0,05, suponiendo que no es

normal la distribucion, se utilizara la Rho de Spearman para examinar los datos.
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6.1.1. Objetivo general
Tabla 10

Correlacion de marketing mix y posicionamiento.

Marketing mix  Posicionamiento

Marketing mix  Coeficiente de 1.000 690~
correlacion

5ig. (bilateral) 0.000

Rho de N 306 306

Spearman Posicionamiento Coeficiente de 690 1.000
correlacion

Sig. (bilateral) 0.000
N 306 306

Nota. Trabajo de campo, marzo de 2024.
Figura 6

Correlacion de marketing mix y posicionamiento.
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Nota. tabla 10.
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Interpretacion

Rho de Spearman de andlisis de la correlacion es de 0,690 (69%) lo cual es “positiva
buena” (Hernandez et al., 2014), entre marketing mix y posicionamiento.
6.1.2. Objetivo especifico 1

Tabla 11

Correlacion de producto y posicionamiento.

Producto Posicionamiento

Producto Coeficiente de 1.000 1477
correlacion
Sig. (bilateral) 0.010
Rho de N 306 306
Spearman Posicionamiento Coeficiente de 1477 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) 0.010
N 306 306

Nota. Trabajo de campo, marzo de 2024.

OFICINA DE |NVEST|GAC|GN http:/repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




TESIS UANCV 3 | INVESTIGACION

“OFICING DE INVESTIGACIOMN "

Figura 7

Correlacién de producto y posicionamiento.
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Nota. tabla 11.
Interpretacion
Rho de Spearman el estadistico de analisis de la correlacion es de 0,147 (14,7%) lo cual

es positiva muy baja entre el producto y posicionamiento.
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6.1.3. Objetivo especifico 2
Tabla 12

Correlacion de precio y posicionamiento.

Precio Posicionamiento

Frecio Coeficiente de 1.000 607"
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 306 306
Spearman Posicionamiento Coeficiente de 607" 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 306 306

Nota. Trabajo de campo, marzo de 2024.
Figura 8

Correlacion de precio y posicionamiento.
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Nota. tabla 12.
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Interpretacion

Rho de Spearman el estadistico de andlisis de la correlacién es de 0,607 (60,7%) lo cual
es positiva buena entre el precio y posicionamiento.
6.1.4. Objetivo especifico 3

Tabla 13

Correlacion de plaza y posicionamiento.

Plaza Posicionamiento

Plaza Coeficiente de 1.000 761"
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 306 306
Spearman Posicionamiento Coeficiente de 7617 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 306 306

Nota. Trabajo de campo, marzo de 2024.
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Figura 9

Correlacion de plaza y posicionamiento.
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Nota. tabla 13.
Interpretacion
Rho de Spearman el estadistico de andlisis de la correlacion es de 0,761 (76,1%) lo cual

es positiva buena, entre la plaza y posicionamiento.
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6.1.5. Objetivo especifico 4
Tabla 14

Correlacion de promocion y posicionamiento.

Promocion Posicionamiento

Fromocion Coeficiente de 1.000 592"
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 306 306
Spearman Posicionamiento Coeficiente de 5927 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 306 306

Nota. Trabajo de campo, marzo de 2024.
Figura 10

Correlacion de promocién y posicionamiento.

R2 Lineal = 0,498
16,00

14,00

12,00

Promocién

10,00

8,00

5,00

30,00 35,00 40,00 4500 50,00 55,00 0,00

Posicionamiento

Nota. tabla 14.
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Interpretacion

Rho de Spearman el estadistico de andlisis de la correlacion es de 0,592 (59,2%) lo
cual es “positiva moderada” (Hernandez et al., 2014), entre la promocion y posicionamiento.
6.2. Discusion de resultados

El estudio titulado “marketing mix y posicionamiento de la empresa negociaciones
solvencia de sociedad andénima cerrada en la cuidad de Juliaca, afio 2024”, se basa en la
observacion de un problema real, y se utilizé el programa SPSS para evaluar la fiabilidad del
instrumento. El resultado mostro 0,814 de “alfa de Cronbach” para el instrumento, Vara-Horna
2010, lo que indica un buen grado de concordancia con los factores de posicionamiento y
marketing mix. Ademas, dos expertos en la materia afirmaron la hoja de validez para recogida
de datos. Este estudio permite aprender sobre marketing mix y posicionamiento.

Hasta ahora, los limites del estudio impedian al usuario final asistir a la recogida de datos,
se han superan a las proporciones informativos, la autoridad concluir con la investigacion.

La correlacién es positiva buena o significativo entre marketing mix y posicionamiento,
corrobora Meet et al. (2024) la relacibn de marketing mix no tiene efecto perceptible en el
posicionamiento, Wu y Wang (2024) se ven influidas favorablemente, Marc Lim (2023) el
marketing estd influenciada posicionamiento, Rainatto et al. (2024) avanzar hacia la circularidad
a través del marketing mix, Seminario et al. (2020) las estrategias se estan ejecutando en un
nivel alto, Cutipa et al. (2022) es significativa la varianza, Juiio (2022) el marketing también
influyen en el éxito. La correlacién es positiva muy baja entre el producto y posicionamiento,
corroborado por Pinto et al. (2022) que la dispersion de nuevos productos del modelo tradicional
de marketing mix, Murphy (2025) ofrecer respuestas intrigantes de los productos. La correlacion
es positiva buena o significativa entre el precio y posicionamiento, corroborado por Farid et al.
(2023) la actitud y el marketing mix tienen una relacién estadisticamente significativa, Alghamdi
y Agag (2024) la agilidad de marketing modera este vinculo. La correlacion es positiva buena o

significativa entre la plaza y posicionamiento, corroborado por Sohaib y Han (2023) el marketing
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busca maximizar su combinacion de gestion estratégica, Mintz y Lilien (2024) las empresas optan
por no dedicarse al marketing, Salas (2020) existe una asociacién alta y significativa. La
correlacion es positiva moderada entre la promocién y posicionamiento, en colaboracién con
Wang et al. (2024) indica que no siempre los clientes pueden, Razzaq et al. (2024) el marketing
y ofrece una guia préactica para crear e implementar campafias de éxito, Carpio et al. (2019) en
anunciar intercambios de promocion.

La aportacion del estudio permite descubrir que las nuevas investigaciones pueden
adaptarse a estudios ya existentes, como el posicionamiento, que tienen sus raices en el

marketing mix.
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CONCLUSIONES
PRIMERA: El objetivo general es determinar la relacion entre marketing mix y
posicionamiento de la empresa negociaciones solvencia de sociedad
anonima cerrada en la cuidad de Juliaca, afio 2024, utilizando el estadistico
Rho de Spearman, se encuentra que esta relacién es significativa, con una

correlacion del 0.690 y un valor P de 0,000 por debajo del alfa 0.05.

SEGUNDA: El objetivo especifico 1, es encontrar la relacion del producto y
posicionamiento de la empresa negociaciones solvencia SAC de Juliaca,
2024, utilizando el estadistico Rho de Spearman, se encuentra que esta
relacién es significativa, con una correlacién del 0.147 y un valor P de 0,012

por debajo del alfa 0.05.

TERCERA: El objetivo especifico 2, es encontrar la relacion del precio vy
posicionamiento de la empresa negociaciones solvencia SAC de Juliaca,
2024, utilizando el estadistico Rho de Spearman, se encuentra que esta
relacion es significativa, con una correlacion del 0.607 y un valor P de 0,000

por debajo del alfa 0.05.

CUARTA: El objetivo especifico 3, es encontrar la relacion de la plaza y
posicionamiento de la empresa negociaciones solvencia SAC de Juliaca,
2024, utilizando el estadistico Rho de Spearman, se encuentra que esta
relacion es significativa, con una correlacion del 0.761 y un valor P de 0,000

por debajo del alfa 0.50.
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QUINTA: El objetivo especifico 4, es encontrar la relacién de la promocion y
posicionamiento de la empresa negociaciones solvencia SAC de Juliaca,
2024, se encuentra que esta relacion es significativa, con una correlacion

del 0.592 y un valor P de 0,000 por debajo del alfa 0.05.
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RECOMENDACIONES

PRIMERA: Para el gerente general destacar entre la competencia y establecer una
reputacion positiva entre los clientes, el posicionamiento de la empresa
negociaciones solvencia es crucial. Transmita de forma clara y coherente
los puntos de venta exclusivos de su empresa en todas sus iniciativas de
marketing y concéntrese en establecer una reputacion solida y en ofrecer
un servicio al cliente excepcional.

SEGUNDA: Asegurar que el gerente general de que su oferta satisface las necesidades
y expectativas de sus clientes. Realizar un estudio de mercado para
averiguar qué quiere y necesita tu mercado objetivo. Para diferenciarse de
la competencia, busque también la innovacion y la singularidad.

TERCERA: Cree un plan de precios lucrativo y competitivo. Tenga en cuenta
elementos como el valor percibido por el consumidor, los margenes de
beneficio y los gastos de produccion. Para atraer a distintos segmentos de
clientes, ofrezca promociones y alternativas de precios variadas.

CUARTA: Establezca un plan de distribucion que permita acceder a su bien o servicio
en los momentos y lugares adecuados. Determine qué canales de
distribucién o como distribuidores, minoristas en linea o tiendas fisicas se
adaptan mejor a su mercado objetivo evaluandolos todos.

QUINTA: Cree un plan de promocion convincente para mejorar el encargo y el
conocimiento de la organizacion de negociaciones solvencia. Emplee
diversas estrategias de marketing, como las redes sociales, el marketing
digital, las relaciones publicas y la publicidad. Aproveche la influencia que

tienen las recomendaciones positivas de los clientes y el boca a boca.
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MARKETING MIX Y POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA NEGOCIACIONES SOLVENCIA DE SOCIEDAD ANONIMA CERRADA EN LA CUIDAD DE JULIACA, ANO 2024

Problema Hipotesis Objetivo Variables Dimensiones Indicadores Metodologia
Problema general Hipotesis general Objetivo general 1.1. Producto 1.1.1. Variedad
V1. Marketing 1.1.2. Calidad Enfoque:
¢Cual es la relacion del Larelacion entre marketing Determinar la relacion  mix 1.1.3. Caracteristicas Cuantitativo
marketing mix mix y posicionamientode la  entre marketing mix y
posicionamiento de la empresa negociaciones posicionamiento de la Marmol y Ojeda 1.2. Precio 1.2.1. Descuentos Método:
empresa  negociaciones solvencia de sociedad empresa  negociaciones (2022) 1.2.2. Periodo de pago Deductivo
solvencia de sociedad anonima cerrada en la solvencia de sociedad 1.2.3. Precio por servicio
an6nima cerrada en la cuidad de Juliaca, afio anénima cerrada en la Tipo:
cuidad de Juliaca, afio 2024, es significativo. cuidad de Juliaca, afio 1.3. Plaza 1.3.1. Cobertura Aplicativo
202472 2024. 1.3.2. Canales
Problemas especificos Hipotesis especificas Objetivos especificos 1.3.3. Intermediados Nivel:
Correlacional
1. ¢De qué manera se 1. La relacion del producto 1. Encontrar la relacion del 1.4. 1.4.1. Publicidad
relaciona el producto y y posicionamiento de la producto Promocién 1.4.2. Promocién de Disefio:
posicionamiento de la empresa negociaciones posicionamiento de la ventas Transversal — No
empresa  negociaciones solvencia de sociedad empresa  negociaciones 1.4.3. Relaciones experimental
solvencia de sociedad anénima cerrada en la solvencia de sociedad empresariales
an6nima cerrada en la cuidad de Juliaca, afio anonima cerrada en la 2.1. Productos  2.1.1. Singularidad del Poblacion:
cuidad de Juliaca, afio 2024, es significativo. cuidad de Juliaca, afio V2. financieros producto 1500 clientes de la
2024? 2024. Posicionamien 2.1.2. Caracteristicas del empresa
2. ¢(De qué manera se 2. La relacion del precio y 2. Encontrar la relacion del to producto negociaciones
relaciona el precio y posicionamiento de la precio y posicionamiento 2.1.3. Variedad del solvencia S.A.C.
posicionamiento de la empresa negociaciones de la empresa Lane (2008) producto
empresa  negociaciones solvencia de sociedad negociaciones solvencia 2.1.4. Precio del producto Muestra:
solvencia de sociedad andénima cerrada en la de sociedad anénima 306 clientes de la
an6nima cerrada en la cuidad de Juliaca, afio cerrada en la cuidad de 2.2.1. Asesoria del empresa

cuidad de Juliaca, afio
20247

3. ¢De qué manera se
relaciona la plaza vy
posicionamiento de la
empresa  hegociaciones
solvencia de sociedad
an6nima cerrada en la
cuidad de Juliaca, afio
202472

4. ¢;De qué manera se
relaciona la promocion y
posicionamiento de la
empresa  nhegociaciones
solvencia de sociedad
an6nima cerrada en la
cuidad de Juliaca, afio
20247

2024, es significativo.

3. La relacion de la plaza y
posicionamiento de la
empresa negociaciones
solvencia de sociedad
ano6nima cerrada en la
cuidad de Juliaca, afio
2024, es significativo.

4, La relacibn de la
promocién y
posicionamiento de la
empresa negociaciones
solvencia de sociedad
anénima cerrada en la
cuidad de Juliaca, afo
2024, es significativo.

Juliaca, afio 2024.

3. Encontrar la relacién de
la plaza y posicionamiento

de la empresa
negociaciones solvencia
de sociedad andnima

cerrada en la cuidad de
Juliaca, afio 2024.

4. Encontrar la relacion de
la promocion y
posicionamiento de la
empresa  negociaciones
solvencia de sociedad
anénima cerrada en la
cuidad de Juliaca, afio
2024.

2.2. Servicios

2.3. Personal

personal

2.2.2. Entrega de la
empresa

2.2.3. Atencién al cliente
2.2.4. Estilo y disefio del
producto

2.3.1. Capacitacion

2.3.2. Desempefio laboral
2.3.3. Competencia
2.3.4. Competitividad y
reconocimiento

negociaciones
solvencia S.A.C.

Técnica:
Encuesta

Instrumento:
Cuestionario
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ANEXO 2: MATRIZ DE DATOS

a MARKETING MIX ¥ POSICIOMAMIENTO DE LA EMPRESA NEGOCIACIONES SOLVENCIA DE SOCIEDAD ANGNIMA CERRADA EN LA CUIDAD DE JULIACA, ANQ 2024.5av [ConjuntoDates1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos - x

Archivo  Editar Ver Datos Transformar Analizar Graficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana — Ayuda

I%}lﬂf‘lm&:%@ B i elsl Q

|V|s\h\e: 33 de 33 variables

allitemst  allitems2  allitems3  dllitemss  allitemss  allitems6  dllitems?  allitemss  allitemsd  allitems10 dllitemst1 alitems12 allitems13 allitems14  dllitems1s it
1 Bueno Bueno Bueno,  Muy bueno Bueno Bueno Malo Bueno Bueno Bueno Bueno Bueno Bueno Bueno Bueno -~
2 Muy malo Regular Malo Bueno Bueno Bueno Bueno Regular’ Malo Bueno Bueno Bueno Bueno Regular Malo
3 Malo|  Muy bueno Regular Bueno Regular Malo Bueno Malo Regular Bueno Regular Malo Bueno Malo Regular
4 Bueno Regular Regular Bueno Male Regular’ Buena Regular’ Regular’ Bueno Malo Regular’ Bueno Regular Regular
5 Malo Malo Malo Regular Regular’ Regular’ Bueno Regular’ Malo Regular’ Regular’ Regular’ Bueno Regular Malo
6 Bueno, Muy bueno Regular Bueno Regular Malo Regular Malo Regular Bueno Regular Malo Regular Malo Regular
7 Muy bueno Bueno Regular Regular Malo Regular’ Bueno Mala Regular’ Regular’ Malo Regular’ Bueno Malo Regular
8 Bueno Malo Malo Bueno Malo Regular Regular Regular Malo Bueno Malo Regular Regular Regular Malo
9 Muy bueno  Muy bueno Malo Bueno Regular’ Male Buena Regular’ Malo Bueno Regular’ Malo Bueno Regular Malo
10 Bueno Muy malo Bueno Bueno,  Muy bueno Bueno,  Muy bueno  Muy malo  Muy bueno Bueno  Muy bueno Bueno  Muy bueno  Muy bueno Bueno  Mu
i Muy bueno Regular  Muy bueno Bueno, Muy bueno Bueno,  Muy bueno Bueno  Muy bueno Bueno  Muy malo Bueno  Muy bueno  Muy bueno Bueno, Mu
12 Bueno,  Muy bueno  Muy bueno Bueno  Muy bueno Bueno  Muy bueno Bueno  Muy bueno Bueno  Muy bueno Bueno  Muy bueno  Muy bueno Bueno,  Mu
13 Bueno Bueno,  Muy bueno Bueno Regular Bueno,  Muy bueno  Muy malo  Muy bueno Mala  Muy bueno Bueno Malo  Muy bueno Bueno
14 Bueno Regular Bueno Bueno Male Buena Regular’ Buene  Muy bueno Regular  Muy bueno Bueno Muy malo Malo Bueno
15 Bueno,  Muy bueno Bueno,  Muy bueno Malo Bueno,  Muy bueno Bueno Bueno  Muy bueno Malo Bueno  Muy bueno Bueno Bueno  Mu
16 Malo Bueno,  Muy bueno,  Muy bueno,  Muy bueno,  Muy bueno.  Muy bueno Muy bueno Muy bueno  Muy bueno.  Muy bueno Muy bueno  Muy bueno  Muy bueno  Muy bueno  Mu
7 Bueno Bueno Bueno,  Muy bueno,  Muy bueno,  Muy bueno.  Muy bueno  Muy bueno  Muy bueno  Muy bueno  Muy bueno  Muy bueno  Muy bueno  Muy bueno  Muy bueno  Mu
18 Bueno Malo Bueno Bueno Bueno Bueno Bueno  Muy bueno  Muy bueno  Muy bueno Bueno  Muy bueno  Muy bueno Bueno  Muy bueno,  Mu
19 Malo Bueno,  Muy bueno,  Muy bueno  Muy buena Bueno Bueno Bueno  Muy bueno Bueno  Muy bueno Bueno Bueno  Muy bueno  Muy bueno  Mu
20 Malo Bueno, Muy bueno  Muy bueno Bueno Malo Regular Regular  Muy bugno  Muy bugno  Muy bugno  Muy bueno  Muy bugno  Muy bugno Muy bugno Mu
21 Bueno Malo Bueno Bueno, Muy bueno Regular Malo Bueno  Muy bueno  Muy bueno Muy bueno  Muy bueno  Muy bueno  Muy bueno  Muy bueno,  Mu
22 Bueno Malo Regular,  Muy bueno  Muy bueno Regular’ Malo Bueno  Muy bueno  Muy bueno  Muy bueno  Muy bueno  Muy bueno  Muy bueno  Muy bueno  Mu
23 Bueno| Muy bueno Bueno| Muy bueno| Muy bueno Malo Regular Bueno  Muy bueno  Muy bueno Muy bueno  Muy bueno  Muy bueno Muy bueno  Muy bueno,  Mu »
< >
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Archivo  Editar  Ver Datos Transformar  Analizar  Graficos  Utilidades ~ Ampliaciones  Ventana — Ayuda

HSMe~wBLEHE EE dekQ

Nombre Tipo Anchura Decimales Etiqueta Valores Perdidos ~ Columnas  Alineacidn Medida Rol

1 items1 MNumérico 8 2 ¢ Cémo son las variedades de créditos que concesionalae_. {100, Muy .. Ninguno 8 Derecha il Ordinal “ Entrada fal
2 items2 Numérico 8 2 ¢Cdmo es la calidad de crédito que concesiona la empresa ... {100, Muy ... Ninguno 8 Derecha ol Ordinal “w Entrada

3 items3 Numérico 8 2 ¢Como considera Ud.? Las caracteristicas del crédito de cré___ {1,00, - Minguno 8 Derecha ,{l Ordinal “ Entrada

4 itemsd Numérico 8 2 &Como son los descuentos en los créditos que ofrece la em . {1,00, Ninguno 8 = Derecha ol Ordinal ™ Entrada

5 itemss Numérico 8 2 ¢Como son los periodes de pagoe de la concesidn de la empr... {1,00, - Ninguno 8 Derecha ,{l Ordinal “w Entrada

6 items6 Numérico 8 2 ¢ Como son las tarifas por servicio que ofrece la empresa ne._. {100, - Ninguno Derecha ol Ordinal “ Entrada

7 items7 Numérico 8 2 ¢Como es la cobertura de crédito que ofrece la empresa neg... {1,00, . Ninguno 8 Derecha ol Ordinal “ Entrada

8 items8 Numérico 8 2 ¢Como san los canales de comunicacion de la empresa neg... {1,00, Ninguno 8 Derecha il Ordinal “ Entrada

9 items9 Numérico 8 2 &Como san los intermediados o asesores de crédito de lae . {1,00, - Ninguno 8 Derecha ol Ordinal ™ Entrada

10 items10 Numérico 8 2 ¢Como es la publicidad para obtener un crédito de la empre... {1,00, - Ninguno 8 Derecha ,{l Ordinal “w Entrada

1" items11 Numérico 8 2 ¢Como son las promacionas de ventas crediticias de la emp._ {1,00, - Ninguno Derecha ol Ordinal “ Entrada

12 items12 Numérico 8 2 ¢Como se relaciona con las empresas similares la empresa ... {1,00, Minguno 8 Derecha ol Ordinal “ Entrada

13 items13 MNumérico 8 2 ¢ Cémo considera Ud.? La singularidad del producto que con... {1,00, - Minguno 8 Derecha il Ordinal “ Entrada

14 items14 Numérico 8 2 ¢Cdmo considera Ud.? Las caracteristicas del producto que ... {1.00, . Ninguno 8 Derecha ol Ordinal “w Entrada

15 items15 Numérico 8 2 ¢Como cansidera Ud.? La variedad del producto y crédito de_ {1,00, - Ninguno 8 Derecha ,{l Ordinal “ Entrada

16 items 16 Numérico 8 2 ¢Como cansidera Ud.? El precio del producto la empresa ne_ {1,00, - Ninguno Derecha ol Ordinal “ Entrada

17 items17 Numérico 8 2 ¢Como considera Ud.? La asesoria del personal de la empre... {1,00, . Ninguno 8 Derecha ol Ordinal “ Entrada

18 items18 MNumérico 8 2 ¢ Cémo considera Ud.? La entrega de |a empresa negociacio.. {1,00, - Minguno 8 Derecha il Ordinal “ Entrada

19 items19 Numérico 8 2 ¢Cdmo considera Ud.? La atencidn al cliente de la empresa ... {1.00, . Ninguno 8 Derecha ol Ordinal “w Entrada

20 items20 Numérico 8 2 ¢Como cansidera Ud.? El estilo y disefio del producto de la . {1,00, - Minguno 8 Derecha ,{l Ordinal “ Entrada

21 items21 Numérico 8 2 La capacitacidn de la empresa negociaciones solvencia enJ_ {1,00, - Ninguno 8 Derecha ol Ordinal ™ Entrada

22 items22 Numérico 8 2 El desempefio laboral de |la empresa negociaciones solvenci... {1,00, - Ninguno 8 Derecha ,{l Ordinal “w Entrada

23 items23 MNumérico 8 2 La competencia de |la empresa negociaciones solvencia en J... {1,00, - Minguno 8 Derecha il Ordinal “ Entrada

24 items24 Numérico 8 2 La competitividad y reconocimiento de la empresa negociaci... [{1.00, Ninguno 8 Derecha ol Ordinal “w Entrad .
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UNIVERSIDAD ANDINA NESTOR CACERES VELASQUEZ
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Y MARKETING

CUESTIONARIO

MARKETING MIX'Y POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA NEGOCIACIONES SOLVENCIA
DE SOCIEDAD ANONIMA CERRADA EN LA CUIDAD DE JULIACA, ANO 2024

El objetivo: Determinar la relacién entre marketing mix y posicionamiento de la empresa
negociaciones solvencia de sociedad anénima cerrada en la cuidad de Juliaca, afio 2024. A
continuacién, se presenta una serie de preguntas.

Las respuestas son: estrictamente confidenciales y anénimas y es preciso indicar que esta
actividad responde netamente a fines académicos. Agradecemos sinceramente su colaboracion.
Instrucciones: Use la siguiente escala de puntuaciéon (1, 2, 3, 4, 5) marca con una “X” la
alternativa seleccionada.
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L o
g s|old
N° items E olS|c|®
S| 2130 >
S| ® g S| 3
= | = |g|m|=
[ R TR A TR
—|la|n | |0
Marketing mix
Producto
1 ¢, Como son las variedades de créditos que concesiona la empresa 1121314ls
negociaciones solvencia en Juliaca, afo 20247?
> ,Como es la calidad de crédito que concesiona la empresa 11213]4als
negociaciones solvencia en Juliaca, afio 20247?
¢ Como considera Ud.? Las caracteristicas del crédito de crédito
3 |que concesiona la empresa negociaciones solvencia en Juliaca,| 1 | 2 | 3 | 4 | 5
afo 2024.
Precio
4 ¢, Como son los descuentos en los créditos que ofrece la empresa 112134ls
negociaciones solvencia en Juliaca, afio 20247?
5 ¢, Coémo son los periodos de pago de la concesién de la empresa 11213]4]ls
negociaciones solvencia en Juliaca, afio 20247?
6 ,Cémo son las tarifas por servicio que ofrece la empresa 1121314ls
negociaciones solvencia en Juliaca, afio 20247
Plaza
7 iComo es la cobertura de crédito que ofrece la empresa 1121345
negociaciones solvencia en Juliaca, afio 20247
,Cémo son los canales de comunicacion de la empresa
8 s : 5 % 1123|415
negociaciones solvencia en Juliaca, afio 20247?
¢ Cémo son los intermediados o asesores de crédito de la empresa
9 ke e % A ; 5 112|345
negociaciones solvencia en Juliaca, afio 20247
Pagina 1|2
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Promocion

¢.,Como es la publicidad para obtener un crédito de la empresa
negociaciones solvencia en Juliaca, afo 20247

10

¢.,Como son las promociones de ventas crediticias de la empresa

11 o ; ; B
negociaciones solvencia en Juliaca, afio 20247

.,Como se relaciona con las empresas similares la empresa

12 gl - z 5
negociaciones solvencia en Juliaca, afio 20247

Posicionamiento
Productos

.,Como considera Ud.? La singularidad del producto que
13 | concesiona la empresa negociaciones solvencia en Juliaca, afo| 1 | 2 | 3 | 4 | 5
2024.

¢.,Como considera Ud.? Las caracteristicas del producto que
14 | concesiona la empresa negociaciones solvencia en Juliaca, afio| 1 | 2 [ 3 | 4 | 5
2024.

.Como considera Ud.? La variedad del producto y crédito de la
empresa negociaciones solvencia en Juliaca, afio 2024.

15

¢Como considera Ud.? El precio del producto la empresa
16 oo - : . 112|13|4/|5
negociaciones solvencia en Juliaca, afio 2024.

Servicios

¢,Como considera Ud.? La asesoria del personal de la empresa
17 oo . : ¥ 112|13|4/|5
negociaciones solvencia en Juliaca, afio 2024.

¢.,Como considera Ud.? La entrega de la empresa negociaciones

18 solvencia en Juliaca, afio 2024.

.,Como considera Ud.? La atencién al cliente de la empresa

19 sl 5 5 a2
negociaciones solvencia en Juliaca, afio 2024.

.Como considera Ud.? El estilo y disefio del producto de la

20 i - : 2
empresa negociaciones solvencia en Juliaca, afio 2024.

Personal

21 La capacitacién de la empresa negociaciones solvencia en Juliaca, 11213lals
afo 2024 ;Coémo considera Ud.?

29 El desempefio laboral de la empresa negociaciones solvencia en 11213lals
Juliaca, afo 2024 ;Coémo considera Ud.?

La competencia de la empresa negociaciones solvencia en Juliaca,

2 afo 2024 ;Como considera Ud.?

24 La competitividad y reconocimiento de la empresa negociaciones 11213lals
solvencia en Juliaca, afio 2024 ; Como considera Ud.?

***Gracias por su participacion***
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ANEXO 4: VALIDEZ DE INSTRUMENTOS

HOJA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

UNIVERSIDAD ANDINA NESTOR CACERES VELASQUEZ
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Y MARKETING

TITULO DE TESIS:

MARKETING MIX Y POSIClONAMIENTO DE LA EMPRESA NEGOCIACIONES SOLVENCIA
DE SOCIEDAD ANONIMA CERRADA EN LA CIUDAD DE JULIACA, ANO 2024

.  REFERENCIAS Q %
o EXPERTO/NOMBRESYAPELLIDOS ‘ D\O" OA

Paye, (o\q‘w fuonca

s PROFEESION: oy T Licencado  eqn.. Nlminshadon
o CARGOACTUAL: R DR
« GRADO ACADEMICO: DAk s

Il. ASPECTO DE VALIDACION

w < | W
Ely Z| =
INDICADORES CRITERIOS E < “:J E
=4 | <|m|A
Q|22 w
AMEIELE
ol|m|l=S|w
1. CLARIDAD Esta redactado con lenguaje apropiado 1129 8 )( 5
2. OBJETIVIDAD Est4 expresado.en capacidades observables 112 )( 4 |5
3. ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia 112 (3|4
4. ORGANIZACION Existe una organizacion légica de los items con las variables 1123 X 5
5. SUFICIENCIA Valora las dimensiones en cantidad y calidad suficientes 12 8 ].4
6. INTENCIONALIDAD Adecuado para cumplir los objetivos de la investigacion 102 I8 X 5
7.-CONSISTENCIA Esta basado en aspectos teoricos y cientificos 112)3] 4 X
8. COHERENCIA Entre las dimensiones, indicadores, items e indices 1l2]s %5
9. METODOLOGIA La estrategia responde ‘al propésito. de la investigacion 1121 8][4 |i
10. PERTINENCIA El instrumento es Util y adecuado para la investigacion 112 ] 8 X 5
Fuente: Tamayo y adaptado de Palomino; Juan; Pefia Julio Daniel; Zevallos'Gudelia y Orizano Lincoln (2015, p. 21

Coeficiente de valorizacién porcentual C Total/50=_15
50

. OBSERVACIONES Y RECOMENDACIONES

.................................................................................................................................

IV. RESOLUCION
(C275% =0.75)
b. Desaprobado (C < 75% = 0.75)

a. Aprobado

Lugar y fecha:
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TITULO DE TESIS:

MARKETING MIX Y POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA NEGOCIACIONES SOLVENCIA
DE SOCIEDAD ANONIMA CERRADA EN LA CIUDAD DE JULIACA, ANO 2024

.  REFERENCIAS /
[/{.../ r/ ( /v ............ z./.c ..........

e EXPERTO/NOMBRES Y APELLIDOS: /

« PROFESION: /N LN 8 AR
o CARGO ACTUAL: )y /44 ................................................
«  GRADO ACADEMICO: o

. ASPECTO DE VALIDACION

IPRHE:
INDICADORES CRITERIOS ﬁ 5 g ﬁ
o < | @ |-
12| = w
AHEBE
8| m|=|w
1. CLARIDAD Esta redactado con lenguaje apropiado 1]213]4]5
2. OBJETIVIDAD Esta expresado en capacidades observables 1123|415
3. ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia 112131415
4. ORGANIZACION Existe una organizacién légica de los items con las variables 1/12]|]3[4]|5
5. SUFICIENCIA Valora las dimensiones en cantidad y calidad suficientes 112131415
6. INTENCIONALIDAD Adecuado para cumplir los objetivos de la investigacion 11.2]3]4]5
7.-CONSISTENCIA Esta basado en aspectos teéricos y cientificos 1]12|13]4]5
8. COHERENCIA Entre las dimensiones, indicadores, items e indices 11213 |4]5
9. METODOLOGIA La estrategia responde al propésito de la investigacién 112]|3[4]|5H6
10. PERTINENCIA El instrumento es Util y adecuado para la investigacion 1]12]3 4|5

Fuente: Tamayo y adaptado de Palomino, Juan; Pefia Julio Daniel; Zevallos Gudelia y Orizano Lincoln (2015, p. 217)

Coeficiente de valorizacién porcentual, C=Total/50=

ll. OBSERVACIONES Y RECOMENDACIONES

IV. RESOLUCION
a. Aprobado (C275% =0.75)
. Desaprobado (C < 75% = 0.75

I I e A

///} //

Z/// ................

DNI N°..[./ .‘".'../.”..‘ ..........................
N® celuldt... Zz/.f.’(’.’( .....................
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ANEXO 5: EVIDENCIAS DE RECOJO DE DATOS

Agencia Las Mercedes

Solvencia

O T Enile mi Exil

WFepiCicsolporalcapinallte) \
o Tr
oy CrediclparoTatiiv oYy oy G
.

ISiTe
Conta py
o2t

Boc. Negogiy "

Fotografia 2: Trabajo de campo.
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Fotografia 4: Trabajo de campo.
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ANEXO 1 ,
FORMULARIO DE AUTORIZACION

AUTORIZACION PARA LA INCORPORAQI()N DE LOS
TRABAJOS DE INVESTIGACION
EN EL REPOSITORIO INSTITUCIONAL UANCV

Formato digital Fecha de entrega: 25-99-29 ZL(

1. Datos del autor (es):

Nombres y Apellidos: LIZET &I

Direccion: bril MZEB LT 2

DNI/Carné de Extranjeria/Pasaporte N°:

Teléfono: +9 __email:_lizeisuaquita7@g

Nombres y Apellidos: F .

Direccién: AR - Y
DNI/Carné de Extranjeria/Pasaporte N°: |
Teléfono:  Ee.dl . = email:

Facultad y/o Escuela de Posgrade: FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
Escuela Profesional o Mencion: ESCUELA PROFESIONAL DE ADMIP N
Titulo o Grado Académico a optar: LICENCIADA EN A
Asesor: Dr. Sc. SANTOT@MAS LICIM

Esta obra se encuentra dentro de las siguientes denominaciones:
Trabajo de Investigacién || Tesis [ Trabajo de Suficiencia Profesional [] I'rabajo Académico ]

Titulo: ICIONAM DE LA EMPRESA NEGOCIACIONES SC

Palabras claves, (3 a 5 términos)..Marketing mix, posicionamiento, emg vencia

29

.Esta obra se desarrollo en la UANCYV '+ 27

! Indicar si su produccion inieleciual ha empleado recursos tales como, instalaciones, laboratorios, insumos,
equipos, bases de datos, asesoria técnica por parte del personal de la UANCYV, financiamiento, entré otros
relacionados.

2 Si su produccion intelectual se desarrollé en la UANCV totalmente o parcialmente, deber4 autorizar el
deposito en el Repositorio de manera obligatoria.
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2. Referencia de tesis:

|| Bachiller [X{|Titulo | |2daEspecialidad | |Maestria | |Doctorado

3. Licencias:

a) Licencia estandar:
Bajo los siguientes términos, autorizo el depdsito de mi tesis en el Repositorio
Digital de la UANCYV. '
Con la autorizaciéon de deposito de mi produccion Intelectual, otorgo a la Universidad
Andina "Néstor Caceres Velasquez” una licencia no exclusiva pam reproducir, distribuir,

comunicar al puiblico, transformar (dnicamente mediante su traduccién a otros idiomas) y
poner a disposicion del piblico mi produccion intelectual (incluido el resumen), en formato
fisico o digital, en cualquier medio, conocido o por conocerse. a través de los diversos
servicios por la Universidad, creados o por crearse, tales como el Repositorio Digital de
tesis UANCYV, coleccidn de produccion intelectual, entre oitos, en el ”-,: 1 y en el extranjero
por el tiempo y veces que considere necesarias, y libres de remuneraciones.

En virtud de dicha licencia, la Universidad Andina “Néstor Céceres Velasquez” podréa
reproducir mi produccién intelectual en cualquier tipo de soporte y en mis de un ejemplar,
sin modificar su contenido, solo con propésitos de seguridad, respaldo y preservacion.

Declaro que la produccion intelectual es una creacion de mi autoria y exclusiva titularidad,
coautoria con titularidad compartida, y me encuentro facultado a conceder la presente
licencia y, asimismo, garantizo que dicha produccién intelectual no infringe derechos de
autor de terceras personas.

La Universidad Andina “Néstor Caceres Velasquez™” consignara el nombre del y/o los
autor(es) de la produccién intelectual, y no le hard ninguna modificacién mas que la
permitida en la licencia.

Autorizo su publicacién (marque con una X)

l | Si, autorizo que se deposite inmediatamente.

l ! S1, autorizo que se deposite a partir de la {echa (d/m/a):
| No autorizo.

il

b) L]cencx 1 CREATIVE COMMONS 4.0 INTERNACIONAL::

Si usted concede una licencia CREATIVE COMMONS sobre su ‘m«‘.m:ci(’)n intelectual,
manticne I ,;:‘,;1ar1d‘;ﬁ le los derechos de autor de esta | VEZ. nite que otras personas
puedan reproducirla, comunicarla al publico -;i;»{;:'wam' ei\’sfxi":.n\“ de esta, bajo las

condiciones siguientes:

{Quiere permitir usos comérciales de su produccién intelectual?

Si: significa que usted permite la reproduccién, distribucién y comunicacién puiblica de la
produccién intelectual incluso con fines comerciales.

No: significa que usted permite la reproduccion, y comunicacién publica de la produccion
intelectual, pero sin fines comerciales.

D Si autorizo
D No autorizo
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Jurisdiccién de su Licencia

Todas las licencias CREATIVE COMMONS son de ambito mundial, sin embargo,
usted puede elegir entre la opcion “internacional” o una adaptada a su jurisdiccion,
como para el caso peruano.

La opcién “internacional” emplea el lenguaje y la terminologia de los tratados
internacionales; en cambio, la adaptada a su jurisdiccion, recoge las particularidades
de la legislacién peruana.

En consecuencia, la opcién “internacional” goza de una mayor eficacia a nivel
mundial, gracias a que tiene jurisdiccion neutral. Mientras que la opcién adaptada
a la jurisdiccion del Peri goza de una mayoreficacia ante los tribunales peruanos.

J Internacional

D Nacional

Linea de investigacion: Of (5311-
i
i 25 : $Q7'1cm\af€ w2y
v
Firma de Autor huella digital Fecha

100
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